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 ABSTRAKSI 
 
St. Muthia Hasanah, E13108268, “Peranan Task Force Diaspora Terhadap 
Diplomasi Kuliner Indonesia Di Luar Negeri”, dibawah bimbingan Munjin 
Syafik Asy’ari selaku pembimbing I dan Pusparida Syahdan selaku 
pembimbing II, Jurusan Ilmu Hubungan Internasional, Fakultas Ilmu Sosial 
dan Ilmu Politik, Universitas Hasanuddin. 
Penelitian ini bertujuan untuk melihat peluang dan mengukur tantangan task 
force diaspora dalam perannya membantu diplomasi kuliner Indonesia di 
luar negeri sebagai hasil dari Kongres Diaspora Indonesia ke II tahun 2013. 
Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kualitatif dengan 
menggunakan teknik pengumpulan data wawancara dan studi pustaka.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa rencana pelaksanaan task force pada 
bidang kuliner memiliki prospek yang baik dengan melihat pada beberapa 
keadaan sebagai tempat untuk memulai, yakni keberadaan rumah-rumah 
makan Indonesia di luar negeri yang telah berjumlah banyak, Kementerian 
Parekraf telah rampung melakukan proses nation branding yang melahirkan 
30 IKTI, serta iklim dunia kuliner internasional yang telah familiar dengan 
citarasa masakan Asia Tenggara sebagai hasil dari  suksesnya proyek 
diplomasi kuliner Global Thai Thailand. Namun ada beberapa tantangan 
yang harus dihadapi dalam pelaksanaan task force ini yakni proses 
pengumpulan database diaspora Indonesia masih dalam tahap awal, 
kurangnya konsiderasi dari pemerintah pusat dalam keterwakilan ikon 
kuliner dari wilayah Indonesia Timur, kurangnya kordinasi antar lembaga 
dalam proyek diplomasi kuliner Indonesia, serta tidak adanya target fisik 
dan waktu pencapaian. Beberapa strategi yang digunakan kedua pihak 
antara lain dengan memajukan sektor kuliner sebagai tema pariwisata 
utama, mengembangkan dan memekarkan proyek 30 IKTI, berusaha 
melibatkan berbagai pihak, terutama para pelaku industri kuliner baik 
didalam maupun diluar negeri mitra utama dalam eksekusi diplomasi 
kuliner, serta melibatkan lembaga-lembaga keuangan dan penanaman modal 
sebagai mitra utama dalam hal financing dan investasi lainnya dalam 
program promosi kuliner Indonesia ini. 
Kata Kunci : Diaspora, Diplomasi Kuliner, Diplomasi Publik, 
Indonesian Diaspora Network, Kementerian Parekraf, 
30 IKTI 
 
 
 ABSTRACT 
 
St.Muthia Hasanah, E13108268, “Role of Indonesian Diaspora Task Force 
Towards Indonesian Culinary Diplomacy Overseas”,under the guidance of 
Munjin Syafik Asy’ari as Advisor I and Pusparida Syahdan as Advisor II, 
Department of International Relations, Faculty of Social and Political 
Sciences, Hasanuddin University 
This study aims to identify opportunities, and to measure challenges of the 
culinary task force of Indonesian Diaspora as a form of an assist in 
promoting Indonesian culinary overseas as a result from the Congress of 
Indonesian Diaspora II (CID II) held on August 2013. This is a qualitative 
descriptive research with the use of interview and library research as data 
collecting techniques. 
The result of this research shows that the culinary task force of  CID II has 
a superbly bright prospects upon several points. As a start, There are 
already hundreds of Indonesian restaurant overseas, The Ministry Of 
Tourism and Creative Economy has already settled the 30 IKTI as a nation 
branding for culinary sector, and also there is Thailand that had previously 
introduced the distiguish flavour of South East Asian culinary into the world 
within the highly successful Global Thai culinary diplomacy. Despite of 
that, there are also several challenges, such as diapora database 
aggregation activity by IDN is still in the early stage, the lack of 
consideration of Indonesian Goverment in including culinary icons from the 
east part of Indonesian archipelago into the nation branding images, the 
lack of coordination between institution of public diplomacy, and having no 
targets on the project. Several strategies by IDN and The Ministry Of 
Tourism and Creative Economy are: putting up culinary sector as one of the 
seven flagship thematic for Indonesian tourism, keep developing the 30 
IKTI, engaging other institutions and organization not only  from culinary 
sector, but also from finance sector as the prominent partner in the 
excecution of the foregoing Indonesian culinary diplomacy. 
Key Words : Diaspora, Culinary Diplomacy, Public Diplomacy, 
Indonesian Diaspora Network, Ministry Of Tourism and 
Creative Economy, 30 IKTI 
 
 
 BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Evolusi hubungan internasional telah membawa manusia dan semua 
elemennya kepada suatu pola interaksi yang benar-benar baru. Hubungan antar 
bangsa, relasi kerjasama politik, ekonomi, sosial dan budaya maupun persaingan 
diantaranya telah sampai pada jenjang yang senantiasa terbaharui setiap saat. 
Tidak terkecuali alur hidup manusia moderen yang menghidupi bangsa-bangsa di 
dunia. Banyak media dan metode baru yang lahir dan terdifusi menjadi elemen 
penting bagi hubungan lintas negara. 
Sebagaimana migrasi manusia telah menjadi karakteristik kuno dari sebuah 
masyarakat, dalam tiga dekade terakhir kita telah melihat mobilitas manusia 
besar-besaran dengan jumlah jutaan orang yang berpindah setiap harinya untuk 
tinggal di tempat baru. Pada beberapa kasus pergerakan semacam ini memiliki 
latar belakang suram seperti konflik, yang menyebabkan kemiskinan dan 
kelaparan, ataupun masalah politik, namun dalam kasus yang lain aktivitas 
demikian merupakan jawaban dari kesempatan-kesempatan dan ambisi-ambisi 
yang dilahirkan oleh globalisasi. Apapun latar belakangnya, kehidupan manusia 
rantau akan memiliki kehidupan berbeda, dengan lingkungan dan masyarakat 
berbeda dari apa yang ada di negara asal mereka. 
Istilah “diaspora” mulai mendapat perhatian yang signifikan dalam era 
hubungan transnasional hari ini. Seiring dengan munculnya globalisasi yang 
menghamburkan manusia keseluruh penjuru dunia, muncullah berbagai pemikiran 
dari negara-negara yang mencoba mencari cara untuk memanfaatkan kelebihan 
 populasi pribumi yang tinggal negara-negara lain di seluruh dunia. Maka 
kehidupan di luar batas negara pun dapat dilihat sebagai aset yang strategis. 
Perkembangan teknogi komunikasi dan transportasi dalam dua abad terakhir juga 
telah membentuk kemudahan-kemudahan bagi manusia untuk berkomunikasi 
serta berpindah tempat secara lebih alami dibandingkan yang dilakukan manusia 
beberapa abad yang lalu.  
Di dunia global hari ini, sekitar 150 juta orang berpindah tempat ke negara 
lain setiap tahunnya
1
. Diaspora suku bangsa seperti ini sebenarnya telah terjadi 
sejak lama sepanjang yang mampu direkam oleh sejarah. Namun pergerakan 
manusia moderen besar-besaran dapat di lihat dimulai pada awal abad ke 20 yakni 
dimasa perang dan kolonialisme. Perang saudara yang banyak mengakibatkan 
kemiskinan dan kelaparan di China memaksa sekelompok bes 
ar masyarakat China kemudian keluar dari mainland China dan menyebar 
ke berbagai penjuru dunia dan menempatkan China hari ini sebagai diaspora 
terbesar di dunia dengan jumlah mencapai lebih dari lima puluh juta orang. Posisi 
ini diikuti oleh diaspora India yang juga mulai terjadi di masa kolonialisme 
Inggris yang membawa orang-orang India ke daerah lain dan menetap di tempat 
baru hingga saat ini jumlah diaspora India menjadapai lebih dari dua puluh juta 
orang. 
Meski jauh dari jumlah yang besar, diaspora Indonesia merupakan satu 
komunitas yang memiliki kekuatan tersendiri baik bagi tanah air maupun negara 
tujuan. Saat ini ada lebih dari delapan juta warga negara Indonesia yang hidup 
tersebar di hampir 167 negara dengan berafiliasi sebagai profesional, peneliti, 
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 The West Indian Diaspora to the USA : Remmitances and Development of India 
http://indiandiaspora.nic.in/diasporapdf/chapter19.pdf diakses pada 24/08/2013 pukul 16.46 
 pekerja seni, pengusaha, pelajar serta tenaga kerja dalam bidang yang lain yang 
merupakan kelas masyarakat yang menghasilkan grafik ekonomi paling baik di 
tempat mereka masing-masing. Dengan perhatian yang sepadan dan pengaturan 
yang baik, diaspora Indonesia bukan hanya bisa menjadi kekuatan ekonomi, tapi 
juga bisa menjadi tenaga politik dan sosial penting bagi Indonesia. 
Menurut Amith Singh
2
  dari  National Maritime Foundation, New Delhi, 
diaspora memiliki kekuatan yang sangat penting dalam membangun hubungan 
antar bangsa dan negara. Dr. Singh mengambil contoh diaspora masyarakat India. 
Sebagai kelompok etnis terbesar kedua di Amerika Serikat, diaspora India terbukti 
menjadi salah satu katalis penting dalam menguatkan hubungan antara India dan 
Amerika Serikat dalam dua dekade terakhir. Kelompok etnis India yang berhasil 
menjadi bagian dari high class society di Amerika Serikat secara rutin melobi 
pemerintahan domestik Amerika Serikat dalam hal hubungan politiknya dengan 
negara asal mereka. Begitu halnya yang dilakukan oleh dispora India di Malaysia, 
Singapura, dan Australia. Hal ini tentu saja tidak lepas dari perhatian pemerintah 
India dalam mengakomodir kapasitas diaspora dan mengalokasikannya sebagai 
jackpot kekuatan negara. 
Bagi kedua negara besar seperti China dan India, diaspora telah lebih dulu 
disadari sebagai kekuatan penting bagi negara dalam fenomena global dewasa ini, 
baik politik maupun ekonomi. Sederhananya, ada tiga alasan mengapa komunitas 
diasporik kedua negara tersebut menjadi basis yang peling menojol dalam 
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 pembahasan dalam negeri. Pertama, ekonomi, yakni dengan mellihat bagaimana 
diaspora berkontribusi lewat FDIs dan remittance yang begitu tinggi dan terus 
meningkat tiap tahunnya. Kedua, politik, ketika diaspora memainkan peranan 
penting dalam mempererat hubungan antar negara asal dan negara penerima. 
Ketiga, budaya, saat komunitas diaspora merasa menjadi agen penting propaganda 
nilai-nilai budaya dan gagasan-gagasan tanah air mereka. 
Hingga dua tahun terakhir pemerintah Indonesia belum melihat bagaimana 
diaspora sebenarnya merupakan investasi penting bagi pembangunan nasional 
negara. Keberadaan komunitas warga negara Indonesia di luar negeri selama ini 
tidak lebih dari sekedar “orang Indonesia” lain seperti yang halnya warga yang 
menetap di dalam negeri. Fakta bahwa konsentrasi diaspora Indonesia masih 
merupakan mayoritas tenaga kerja unskilled, atau unskilled labour memang benar. 
Namun bila kita melihat lebih jauh, tidak sedikit orang Indonesia yang hidup di 
luar negeri yang telah menjadi bagian dari kelas sukses masyarakat setempat 
dimana mereka berada. Sebagai contoh, 48 persen diaspora Indonesia yang tinggal 
dan bekerja di Amerika Serikat berusia 25 tahun adalah orang-orang 
berpendidikan S2 dan S3
3
 dengan spesialisasi yang langka. Disamping itu 
beberapa orang Indonesia bahkan telah berada pada posisi-posisi strategis di luar 
negeri. 
Potensi diaspora Indonesia ini harus sesegera mungkin dimanfaatkan bagi 
kemajuan bangsa. Hal inilah yang ditekankan oleh Presiden Republik Indonesia, 
Susilo Bambang Yudhoyono pada Kongres Diaspora Indonesia pertama di 
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 Amerika Serikat pada bulan Juli 2012 diatas kesepakatan pembicaraan antara 
Presiden Susilo Bambang Yudhoyono, Menteri Luar Negeri Marty Natalegawa, 
dan Duta Besar Republik Indonesia untuk Amerika Serikat Dino Patti Djalal. 
Presiden SBY mengakui bahwa peran serta diaspora Indonesia berprestasi sangat 
diharapkan dalam proses pembangunan nasional saat ini, secara khusus dibidang 
IT, otomotif, dan ketahanan pangan. Kongres pertama ini kemudian menjadi 
rumah pembentukan Jaringan Diaspora Indonesia atau Indonesian Diaspora 
Network (IDN) sebagai secercah kesadaran kaum intelektual Indonesia di 
Amerika Serikat yang digagas oleh Duta Besar Dino Patti Djalal. Pembentukan 
IDN ini dimaksudkan sebagai wahana penghimpun para diaspora Indonesia yang 
tersebar di seluruh penjuru dunia. 
Setahun setelah Kongres Diaspora Indonesia pertama di Amerika Serikat, 
IDN kemudian kembali mengadakan Kongres Diaspora Indonesia kedua di 
Jakarta pada bulan Agustus 2013. Kongres besar ini pada akhirnya menghasilkan 
12 gugus tugas atau task force yang akan menjadi tugas baru diaspora Indonesia 
dalam memberikan kontribusinya pada tanah air dengan bersinergi dengan 
pemerintah, dalam hal ini kementerian atau lembaga terkait, seluruh diaspora, 
serta para pemangku kebijakan lain. Keduabelas gugus tugas tersebut ialah
4
: 
1. Bidang Energi : membantu mendorong kebijakan dalam sektor energi 
Indonesia, dan membentuk Diaspora Energy Professional Network 
sebagai platform kolaborasi bersama seluruh stakeholder untuk saling 
berbagi informasi, solusi, dan best practice bagi para diaapora yang 
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 memiliki kepakaran dibidang energi, seperti minyak, gas, batu bara, 
panas bumi, serta energi baru dan terbarukan. 
2. Bidang ketenagakerjaan : mambentuk jaringan imigran diaspora 
Indonesia dalam rangka berkontribusi untuk perbaikan dan perlidungan 
pekerja Indonesia, serta ikut memberikan masukan kepada pembuat 
kebijakan di Indonesia terkai Tenaga Kerja Indonesia. 
3. Bidang Imigrasi dan Kewarganegaraan : membentuk focus group yang 
terdiri dari diaspora, pemerintah, parlemen, akademisi, dalam 
mendorong terwujudnya kebijakan dwi-kewarganegaraan, dengan 
memberikan naskah akademik yang akan diberikan kepada pemerintah 
dan pemangku kebijakan. 
4. Bidang pendidikan : mendorong kebijakan kemudahan kolaborasi si 
bidang riset pendidikan, mendorong program kebijakan “Diaspora 
Mengajar”, dan membangun database  dan memperkuat jaringan terkait 
bidang profesi pendidikan. 
5. Bidang inovasi IPTEK : mengembangkan kerjasama antara diaspora 
Indonesia dengan swata dan pemerintah Indonesia di bidang-bidang 
yang berpotensi tinggi bagi pembangunan nasional seperti pusat industri 
kimia, biokimia, dan geoteknologi, serta tenaga listrik relatif murah, dan 
energi penahan gelombang laut. 
6. Bidang perkotaan layak huni (livable city) : mendorong kerjasama antara 
para diaspora dengan rsitek, urban planners, ahli tata air, dan 
pakarlingkungan Indonesia, bagi menciptakan kota layak huni 
 berkelanjutan di Indonesia, dan desa-desa lainnya dengan berbagai pilot 
projects. 
7. Bidang ekonomi hijau : mndukung gerakan penghijauan di Jakarta dan 
kota lain di Indonesia, dan peningkatan investasi di bidang terkait 
ekonomi hijau di Indinesia dan sektor panas bumi. 
8. Bidang kesehatan masyarakat : memperluas kerjasama dengan 
kelompok-kelompok diaspora internasional lainnya untuk mencari solusi 
komperhensif bagi investasi dalam penindakan perlawanan kanker dan 
pasien lanjut usia, serta menolong terbentuknya suatu knowledge center 
for health bagi penanganan kesehatan yang komprehensif. 
9. Bidang bisnis dan investasi: bekerjasama dengan pemerintah dan 
perbankan dalam pengurangan bisaya remitasi dan peningkatan investasi 
dibidang agriculture economy di Indonesia. 
10. Bidang kuliner : mendorong terbentuknya upaya konsorsium kuliner 
Indonesia bersama-sama pemerintah dan swasta guna mewujudkan 
keberadaan Rumah Makan Indonesia di seluruh dunia, serta 
mempromosikan kuliner Indonesia, khususnya promosi 30 item kuliner 
tradisional Indonesia di Luar negeri melalui berbagai cara,, baik 
penyebaran informasi standar makanan dan minuman khas 
Indonesia,maupun kegiatan bersama diaspora lain. 
11. Bidang kedirgantaraan (airforce) : mendukung upaya kebangkitan 
industri dirgantara Indonesia, kkhususnya mendukung pembiayaan 
preliminary design program regional Turboprop R80 menjadi 
interlocuteur bagi investor untuk fase berikutnya. Selain itu, mendorong 
 terbentuknya Undang-undang yang mempermudah kredit penjualan 
produk industri pesawat nasional yang intensif bagi maskapai 
penerbangan nasional. 
12. Bidang Kepemudaan : pembentukan Jaringn Bisnis Pemuda Indonesia di 
bidang teknologi informasi, binis, dan edukasi,mendorong terciptanya 
sinergi antara pendidikan dan kebutuhan industri, untuk menunjang 
Indonesia maju, serta membentuk badan khusus untuk mengembangkan 
sistem pengajaran dan promosi pencak silat secara internsional yang 
lebih komperhensif. 
Sebagai bukti komitmen Pemerintah Indonesia dalam menangani diaspora 
Indonesia ini pemerintah dalam hal ini Kementerian Luar Negeri Republik 
Indoensia juga membentuk Desk Diaspora Indonesia di kantor Kementerian Luar 
Negeri yang difungsikan untuk menjembatani kepentingan diaspora dengan 
pemerintah dan para pemangku kepentingan di tanah air. Akhirnya, meskipun 
Kongres Diaspora Indonesia kedua telah ditutup dengan penuh optimisme, namun 
pekerjaan yang lebih berat telah menuggu IDN bersama sama dengan pemerintah 
Indonesia dalam pencapaian hasil maksimal pelaksanaan gugus tugas diaspora 
Indonesia ini. Oleh karena itu penelitian dengan judul “Prospek Program 
Kerjasama Indonesian Diaspora Network (IDN) dan Kementerian Pariwisata 
dan Ekonomi Kreatif Indonesia dalam Promosi Kuliner Indonesia” 
merupakan satu bentuk dari upaya menggali permasalahan yang menjadi 
keprihatinan penulis. 
 
 Ada beberapa alasan yang bisa diungkapkan oleh penulis mengenai 
pentingnya masalah ini untuk dikaji. Pertama, sebagaimana telah disingung 
sebelumnya, diaspora masyarakat merupakan satu  komponen bangsa yang krusial 
namun belum mendapat perhatian yang cukup dari pemerintah Indonesian hingga 
satu-dua tahun belakangan. Pekerjaan rumah terbesar bagi pemerintah Indonesia 
adalah bagaimana fungsi dan peran diaspora tersebut bisa di-leverage dan menjadi 
penjungkit bagi pembangunan nasional. Diaspora Indonesia sebagaimana diaspora 
bangsa lain seperti China dan India dipenuhi oleh kalangan profesional dan 
pelajar yang merupakan kelas dengan rangking pendapatan tertinggi dalam 
masyarakat. Hal yang sangat urgen untuk disadari bangsa Indonesia adalah 
bangaimana sumber daya manusia berkualitas yang telah mengonsumsi  
pendidikan tinggi memiliki nilai tambah ekonomis yang sama tinggi untuk 
sumbangsihnya memasok tenaga-tenaga kerja terdidik, terampil, dan 
berpengetahuan serta sebagai agen-agen promosi bangsa yang berkapabilitas dan 
berkompetensi tinggi sehingga kehidupan manusia Indonesia bisa lebih produktif 
dan perpengaruh posif pada neraca pembangunan dalam skala nasional.  
Sejalan dengan pokok misi pembangunan dalam “Visi Jangka Panjang 
Ekonomi Indonesia 2005-2025” serta strategi pembangunan Ekonomi Indonesia 
dalam Masterplan Percepatan dan Perluasan Pembangunan Ekonomi Indonesia 
(MP3EI) yakni “mewujudkan masyarakat Indonesia yang mandiri, maju, adil dan 
makmur”, pekerjaan rumah pemerintah Indonesia bukan hanya melepaskan 
ketergantungan negara pada pihak asing tapi lebih banyak mengembangkan 
kemampuan untuk memanfaatkan potensi-potensi ekonomi negara yang tidak 
banyak menjadi perhatian pada waktu-waktu sebelumnya. Sebelum hal ini mampu 
 dilakukan, maka perekonomian Indonesia tidak akan mampu membangun 
ekonomi masyarakat yang mandiri sebagaimana yang dicita-citakan. 
Terbentuknya  Indonesian Diaspora Network (IDN) hanyalah langkah pertama 
dari perjalanan panjang yang harus dilakukan oleh semua elemen dalam rangka 
memaksimalkan peran serta diaspora Indonesia di seluruh dunia di dalam 
pembangunan Indonesia.  
Kedua, diplomasi publik adalah satu divisi penting  bagi politik luar negeri 
suatu negara. Di masa dimana masyarakat tradisional telah bertransformasi 
menjadi masyarakat informasi seperti sekarang, hubungan baik atau buruk antar 
pelaku hubungan internasional adalah keputusan semua orang. Oleh karena itu 
pencitraan atau penggambaran citra suatu negara kepada publik internasional 
bukanlah suatu hal yang bisa dikompromisasikan, melainkan hal mutlak bagi 
suatu negara untuk melakukannya. Penggunaan kuliner sebagai agen diplomasi 
publik telah dilakukan dan berhasil dilakukan oleh negara sahabat kita seperti 
Thailand dengan Tom Yam, dan bahkan Korea Selatan dengan Kimchi dan 
Bimbimbab. Makanan unik dan khas seperti ini terbukti menjadi media advertasi 
penting bagi sektor-sektor ekonomi negara terutama pariwisata.  
Kefamiliaran kita akan produk-produk  khas negara-negara tersebut tidak 
lepas dari peran dua pihak yang sama pentingnya, yakni diaspora masyarakatnya 
serta genjotan pemerintah negaranya dalam mendukung upaya-upaya promosi 
tersebut untuk mengundang wisatawan mancanegara mengunjungi negara mereka. 
Memanfaatkan momen diaspora yang sedang digencarkan olah pemerintah 
Indonesia, Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif selaku pemegang 
tongkat pencitraan wajah Indonesia berkaitan dengan sektor turisme telah 
 menyambut dengan sangat antusias ditandai dengan beberapa pernyataan dari 
Menteri Pariwisata dan Ekonomi Kreatif, Mari Elka Pangestu, baik di media cetak 
maupun elektronik. Hal ini karena konsep diaspora minded ini sejalan dengan 
rencana strategis (Renstra) baru Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif 
2012-2014 yang akan lebih mengedepankan promosi pariwisata dengan lebih 
mengutamakan peran serta masyarakat madani sebagai partner pemerintah.  
Ketiga, Indonesia sebenarnya bukanlah nama baru dalam dunia kuliner 
internasional. Penulis bisa menyebutkan beberapa item kuliner khas Indonesia 
yang telah menjadi referensi kuliner papan atas dunia, misalnya kopi luwak
5
 yang 
masuk dalam daftar kopi termahal di dunia sejak tahun 2005. Selain itu ada 
rendang yang menjadi makanan favorit dunia versi CNNGo tahun 2011
6
.  
Kesan seperti ini merupakan batu locatan penting bagi Indonesia untuk 
mempergunakannya sebagai pencitraan negara dalam mencapai tujuan-tujuan 
politik dan ekonomi. Pemerintah Indonesia dalam hal ini Kementerian Pariwisata 
dan Ekonomi Kreatif (Kemenparekraf) dan lembaga-lembaga terkait harus 
menggunakan peluang apa saja yang ada didepan mata untuk mengeksekusi 
rencana-rencana diplomasi publik Indonesia. Salah satu yang paling krusial yang 
baru belakangan ini menjadi highlight adalah keberadaan diaspora Indonesia di 
berbagai belahan dunia yang merupakan potensi terbesar Indonesia dalam 
diplomasi publik. Terlebih setelah dideklarasikannyanya task forces yang diberi 
komitmen sebagai arena kerjasama antara diaspora Indonesia dengan pemerintah. 
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 Oleh karena itulah penulis melihat pentingnya dalam hal ini mengukur peluang-
peluang dan mengenal tantangan-tantangan yang akan dihadapi kedepan agar 
pelaku perubahan ini bisa lebih sigap menetapkan langkah-langkah kedepan. 
B. Batasan dan Rumusan Masalah  
Berangkat dari latar belakang diatas, penulis mencoba memformulasikan 
pertanyaan penelitian dalam penulisan skripsi ini, dengan membatasi masalah 
sesuai yang diterangkan pada judul yakni pada pelaksanaan gugus tugas (task 
force) Diaspora Indonesia dibidang  kuliner. Pertanyaan penelitian yang 
dirumuskan adalah sebagai berikut: 
1. Bagaimana prospek kerjasama IDN dan Kementerian Pariwisata dan 
Ekonomi Kreatif dalam mempromosikan kuliner Indonesia di luar 
negeri? 
2. Bagaimana strategi yang dijalankan Kementerian Pariwisata dan 
Ekonomi Kreatif dan IDN dalam promosi kuliner di luar negeri? 
C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
a. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari peneitian ini adalah selaras dengan pertanyaan penelitian, 
yakni : 
1. Memaparkan peluang-peluang serta tantangan-tantangan IDN 
dalam kerjasamanya dengan Pemerintah Indonesia, dalam hal ini 
adalah Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif dalam 
menerapkan gugus tugas diaspora Indonesia dibidang kuliner 
2. Memaparkan strategi Pemerintah Indonesia dan IDN dalam 
menjalankan kerjasama dengan diaspora dibidang kuliner. 
 
 b. Kegunaan Penelitian 
Adapun karya ini akan didedikasikan oleh penulis untuk hal-hal 
diantaranya : 
1. Penelitian ini dapat menjadi rujukan akademis atas persoalan 
diaspora dan juga diplomasi kuliner Indonesia serta memberikan 
gambaran yang lebih komperhensif dan secara keilmuan HI tentang 
persoalan diaspora masyarakat Indonesia di luar negeri serta 
permasalahan-permasalahan yang mengikutinya. 
2. Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam 
mengevaluasi dan meninjau arah kebijakan Pemerintah Indonesia 
dalam hal diaspora Indonesia di luar negeri serta dalam 
mengevaluasi dan meninjau arah kebijakan pembangunan nasional 
Indonesia khususnya bidang diplomasi publik. 
D. Kerangka Konseptual 
Istilah diaspora berasal dari bahasa Yunani kuno διασπορά, yang berarti 
penyebaran atau penaburan
7
. Pada awal kemunculannya kata diaspora 
dimaksudkan untuk menggambarkan keadaan bangsa Yahudi, Yunani, Armenia, 
dan Afrika yang tersebar keluar dari tanah asli mereka. Karena itu asal kata ini 
mengandung makna persebaran yang membawa “misi” tertentu. Hari ini diaspora 
merujuk pada pengertian persebaran populasi masyarakat asli sebuah 
daerah/wilayah tertentu ke daerah/wilayah lain di berbagai belahan dunia. 
Termasuk juga didalamnya orang-orang yang memiliki garis keturunan dari 
sebuah daerah tertentu dan hidup di daerah yang berbeda. Gagasan tentang 
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 diaspora telah berkembang  semenjak akhir abad 20 dengan berbagai keperluan 
definisi dari berbagai pihak. Tiga puluh tahun yang lalu kata diaspora terkurung 
dalam batasan yang tidak tersentuh oleh tulisan-tulisan akademis. Namun hari ini 
pengertiannya telah direnggangkan sedemekian rupa ke segala arah guna 
mengakomodasi persoalan-persoalan politik, budaya, serta intelektual
8
.  
Asumsi bahwa semua jenis ekspatriat dan migran akan menampilkan bentuk 
keloyalan pada tanah air mereka tanpa imbalan hari ini tidak lagi relevan, karena 
dunia global yang semakin terintegrasi telah membawa dimensi baru pada 
identitas transnasional
9
. Gagasan tentang “diaspora” moderen adalah gagasan 
yang mencoba melingkup kerangka global baru ini. Diaspora atau komunitas 
diaspora hari ini lebih digunakan sebagai sebagai istilah yang merujuk pada 
berbagai kelompok yang keberadaannya diluar wilayah asli mereka, seperti 
ekspatriat, pengungsi, tamu, imigran, minoritas etnis dan ras, bahkan orang 
buangan/asingan dan lainnya
10
, dan menyatukan pengertian kesemuanya menjadi 
satu entitas dan memiliki harga sentimentil kebanggaan sebagai patriot rantau 
bangsa mereka. Diaspora juga mencakup bentuk-bentuk perkembangan sosial dan 
budaya dari bentuk persebaran manusia tersebut. 
Eskalasi ruang pengertian dari kata diaspora sendiri pada awalnya menjadi 
masalah bagi tulisan-tulisan akademis pada era 90-an
11
. Pada dekade 70-an  istilah 
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 diaspora hanya muncul dua kali dalam disertasi ilmiah terpublikasi
12
, namun di 
akhir dekade  90-an hingga awal abad 21 istilah diaspora telah populer digunakan 
hampir 130 kali dalam karya ilmiah terpublikasi yang mana penggunaannya 
merujuk pada pengertian yang berbeda-beda. Donald Akenson dalam Cohen
13
 
mengatakan pada era ini ‘diaspora’ telah menjadi “ekstasi bahasa besar-besaran”. 
Menyelesaikan masalah diatas, Cohen
14
 menawarkan satu jalan keluar untuk 
menggambarkan fenomena diasporik dalam suatu masyarakat, yakni melalui 4 
alat ukur dari ilmu sosial yakni penegasan budaya (emic claims), dimensi waktu, 
ciri-ciri umum, dan tipe-tipe diaspora. 
1. Klaim budaya. Tidak semua orang bisa mengaku sebagai diaspora. 
Struktur sosial, pengalaman sejarah, dan pendapat dari aktor sosial lain 
disekitarnya adalah ukuran menentukan kelompok mana yang disebut 
diaspora. 
2. Waktu. Cohen menyatakan pendapatnya bahwa cepatnya berlalu waktu 
akan membuat kita melihat bahwa komunitas mana saja yang telah 
bermigrasi adalah sebenarnya sebuah ‘diaspora’ yang telah turut menjadi 
fondasi dalam masyarakat baru tersebut. 
3. Ciri-ciri umum. Beberapa hal yang menjadi karakteristik sebuah 
komunitas yang dapat dikategorikan sebagai diaspora, sebagaimana 
sebagiannya telah lebih dahulu dikemukakan Willam Safran
15
 antara lain : 
keberadaan mereka yang terpisah dari homeland atau tanah air asli 
mereka ke daerah asing atau baru, baik itu secara traumatis (terpaksa) atau 
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 dalam upaya mengejar kemungkinan ekonomis atau ambisi kolonial; 
kenangan bersama akan tanah air dengan orang-orang sebangsa biasanya 
tentang cerita kemerdekaan, ; harapan atau angan akan kondisi ideal tanah 
air mereka serta komitmen dalam membantu pembangunan, keamanan, 
kesejahteraan, dan sebagainya; kecenderungan untuk kembali ke tanah air 
ataupun hanya sekedar berhubungan dengan orang-orang yang tinggal di 
tanah air, beberapa kelompok memiliki bangunan kesadaran etnis 
dan/atau agama yang sangat kuat dan bertahan sampai sekian lama; rasa 
empati yang tinggi serta tanggung jawab bersama antara sesama etnis atau 
agama yang tinggal ditempat baru; kemampuan kreatif yang lebih 
dibandingkan penduduk lokal yang disertai kemampuan toleransi 
terhadap pluralisme yang lebih tinggi. 
4. Tipe-tipe komunitas diaspora. Kelompok utama yang disebut diaspora 
antara lain : korban, baik dari kolonialisme ataupun perang (misalnya 
bangsa Afrika, bangsa Armenia, bangsa Palestina), buruh (misalnya 
Bangsa India, China, Jepang, Italia, biasanya disebut juga ‘diaspora 
proletarian’), kekerajaan/imperial atau penguasaan (misalnya Bangsa 
Inggris dan Rusia, biasa disebut ‘diaspora kolonial’), dagang (misalnya 
bangsa Libanon, China, Jepang, dan Arab), dan yang terakhir adalah 
persebaran/deterrirotialized (misalnya Yahudi, Muslim, Parsi, bangsa 
Karibia, bangsa Roma, dan diaspora agama-agama) 
Diaspora manusia Indonesia sendiri sebenarnya bukan perkara yang mudah 
untuk ditelisik oleh sejarah. Namun perpindahan besar masyarakat moderen dapat 
dicatat mulai terjadi pada masa-masa kolonialisme dimana perang dunia dan 
 depresi ekonomi menjadi agen-agen penting globalisasi dan merangsang 
persebaran manusia secara internasional dalam kurun waktu kurang dari satu 
abad. Pada masa ini banyak warga Indonesia yang diambil oleh bangsa koloni dan 
dibawa ke tempat asal mereka kemudian untuk seterusnya menetap di luar 
Indonesia. 
Dalam pergolakan dunia hari ini, diplomasi memiliki arti yang sangat penting 
dalam usaha-usaha sebuah negara mencapai tujuan-tujuan politis dan promosi 
negara di arena internasional. Kontras dengan diplomasi tradisional yang berputar 
antara pemerintah dengan pemerintah, hari ini diplomasi juga harus menargetkan 
masyarakat sebagai komunitas internasional yang perlu pula dipengaruhi dengan 
cara-cara yang lebih familiar. Bentuk diplomasi seperti ini disebut sebagai 
diplomasi publik. Dipolimasi publik didefinisikan sebagai usaha dari satu aktor 
internsional untuk mempengaruhi lingkungan internasional lewat hubungan 
langsung dengan publik luar negeri
16
. Diplomasi publik sendiri adalah satu 
metode untuk meningkatkan soft power dan diplomasi project suatu negara 
sebagaimana soft power itu sendiri memberikan pengaruh yang signifikan pada 
perncapaian-pencapaian diplomatik sebuah negara
17
. Beberapa bentuk diplomasi 
publik antara lain transfer budaya, kerjasama pendidikan, olahraga, dan diplomasi 
kuliner. 
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 Diplomasi kuliner sederhananya adalah penggunaan item kuliner sebagai 
agen diplomasi publik yang membantu mengangkat citra negara. Diplomasi 
kuliner ini memiliki kedudukan penting karena makanan adalah satu hal yang bisa 
langsung menyentuh semua elemen masyarakat dalam suatu negara. Berbeda 
dengan pendidikan, olahraga, ataupun promosi budaya, semua orang berhak atas 
akses terhadap makanan. Oleh karena itu kuliner merupakan pintu terbaik sebagai 
media promosi dan pencitraan negara. 
E. Metode Penelitian 
1. Tipe penelitian 
Tipe penelitian yang digunakan oleh penulis adalah tipe deskriptif kualitatif, 
yaitu penelitian yang menggunakan pola penggambaran keadaan fakta empiris 
disertai argumen yang relevan. Kemudian, hasil uraian tersebut dilanjutkan 
dengan analisis untuk menarik kesimpulan yang bersifat analitik. Tipe penelitian 
ini dimaksudkan untuk memberikan penjelasan mengenai fenomena yang relevan 
dengan masalah yang diteliti. 
2. Jenis dan Sumber data 
Dalam penelitian ini, penulis menggunakan dua jenis data, yakni data 
primer dan data sekunder. Data primer diperoleh dari proses wawancara dengan 
pihak-pihak yang dianggap capable dan relevan dengan permasalahan yang akan 
diteliti via beragam media komunikasi yang memungkinkan. Sedangkan data 
sekunder didapatkan dari studi pustaka terhadap buku-buku serta sumber-sumber 
data olahan lain yang telah ada di berbagai lembaga yang berkaitan dengan 
penelitian. 
 Data-data yang telah dikumpulkan dalam penelitian ini antara lain: 
1. Data mengenai jumlah diaspora Indonesia di luar negeri. 
2. Data tentang IDN secara komprehensif 
3. Data tentang konsentrasi aktivitas diaspora Indonesia di luar negeri, 
terkhusus di bidang kuliner Indonesia. 
4. Data mengenai program pemerintah Indonesia dalam mempromosikan 
kuliner Indonesia. 
5. Data-data lain yang ditemukan di lapangan dan dianggap penting dan 
berkaitan dengan permasalahan penelitian.  
Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam rangka penelitian ini ada 
tiga macam, yaitu: 
a. Wawancara. Penentuan informan dilakukan dengan teknik purposive 
sampling atau sample bertujuan, dengan pertimbangan bahwa wawancara 
yang akan dilakukan haruslah terhadap informan yang dipandang mengetahui 
dengan jelas permasalahan yang akan diteliti
18
. 
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 Tabel 1.1 Daftar Informan 
NO. Nama Jabatan/Institusi 
1 Umar Dutamardin  IDN Washigton, D.C. 
2 Salut Muhidin IDN Australia 
3 Dominick Purnomo Owner The Yono’s Restaurant, New York 
4 Robert Manan  Driver Task Force Bidang Kuliner, IDN 
Atlanta, USA  
5 Indah Morgan Kordinator IDN London 
6 Niki Sarawwati Executive Secretary & Public Relation 
Manager Indonesian Chef Association 
7 Rickayatul Muslimah Staff/Ditjen. Pengembangan Destinasi 
Minat khusus, Insentif, dan Even, 
Kementerian Pariwisata dan Ekonomi 
Kreatif Republik Indonesia 
8 Tony Sugiarta Associate Editor/  
globalindonesianvoices.com 
9 Lina Asensio IDN Calgary, Canada 
10 Danang A. Wibowo Sekretariat Staf Ahli/ Kementerian Luar 
Negeri RI 
11 Eny Mappeare Kepala Seksi Promosi Budaya / Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata Sulwesi Selatan 
12 Andi Fatima S. Alang Kepala Bidang Pengembangan Destinasi 
Budaya/ Dinas Kebudayaan dan Pariwisata 
Sulawesi Selatan 
13 Nely Fadrianis Diaspora Indonesia di Nanchang, China 
(Kini berada di Indonesia) 
 Sumber : Diolah sendiri dengan metodologi yang dipilih 
b. Studi Kepustakaan. Studi kepustakaan berkaitan dengan kajian teoritis dan 
referansi lain yang berkaitan dengan nilai budaya dan norma yang 
berkembang pada situasi yang diteliti
19
. Studi kepustakaan dalam tulisan ini 
akan diambil berdasarkan literatur dan data statistik yang sudah 
dipublikasikan baik media setak maupun elektronik. Penilisan ini lebih 
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 mengarah kepada ranah prospek dan masa depan. Studi pustaka ini akan 
dilakukan di beberapa tempat. Adapun tempat yang menjadi tempat penelitian 
penulis antara lain : 
1) Kementerian Luar Negeri Republik Indonesia di Jakarta 
2) Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Indonesia di Jakarta 
3) Kantor Komisi Pemilihan Umum Nasional di Jakarta  
4) Perpustakaan pusat UNHAS 
5) Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Sulawesi Selatan. 
6) Tempat-tempat lain yang dianggap reliable sebagai tempat 
memperoleh data yang faktual. 
c. Rekaman arsip. Rekaman arsip yang akan diteliti meliputi rekaman arsip baik 
melalui media cetak maupun media elektronik.  
3. Teknik analisis data 
Teknik yang digunakan dalam menganalisis data dalam penelitian ini adalah 
teknik analisis kualitatif, yakni dengan cara menggambarkan permasalahan 
dengan dukungan fakta-fakta yang ada dan diakhiri dengan penarikan sebuah 
kesimpulan. Adapun nanti dalam kelanjutannya akan ada banyak data kuantitatif 
yang muncul akan digunakan sebagai penunjang dari pemasalahan yang akan 
digambarkan. 
 
 
 
 
 
 BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A. Konsep Diaspora 
Istilah diaspora berasal dari bahasa Yunani kuno διασπορά, yang berarti 
penyebaran atau penaburan
20
. Diaspora tercatat pertama kali digunakan pada 1881 
dalam bahasa Yunani
21
 sebagai pengertian dari menaburkan sesuatu ke atas seuatu 
yang lain. Istilah “persebaran” ini kemudian diberikan nuansa religius dan 
ideologis ketika kata Diaspora (dengan ‘d’ besar) kemudian digunakan dalam 
konsep Hebrew untuk menceritakan pergerakan bangsa Yahudi menyebar 
keseluruh dunia
22
. Dari situ, kata ini kemudian mengandung makna persebaran 
yang misioner dan agresif. Selanjutnya istilah diaspora juga ternyata digunakan 
untuk menggambarkan keadaan bangsa Yunani, Armenia, dan Afrika yang 
tersebar keluar dari tanah asli mereka dan hidup ditengah masyarakat lain. 
Penggunaan kata diaspora (dengan ‘d’ kecil) pun menggantikan fungsi kata 
minoritas
23
. 
Hari ini diaspora telah digunakan untuk merujuk pada pengertian persebaran 
populasi masyarakat asli sebuah daerah/wilayah tertentu ke daerah/wilayah lain di 
berbagai belahan dunia. Pengertian ini juga mengandung makna orang-orang yang 
memiliki garis keturunan dari sebuah daerah tertentu dan hidup di daerah yang 
berbeda. Gagasan tentang diaspora mulai berkembang semenjak akhir abad 20 
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 dengan berbagai keperluan definisi dari berbagai pihak. Tiga puluh tahun yang 
lalu kata diaspora terkurung dalam batasan yang tidak tersentuh oleh tulisan-
tulisan akademis. Namun hari ini pengertiannya telah direnggangkan sedemikian 
rupa ke segala arah guna mengakomodasi persoalan-persoalan politik, budaya, 
serta intelektual
24
.  
Seiring datangnya era globalisasi, asumsi bahwa semua jenis ekspatriat dan 
migran akan menampilkan bentuk keloyalan pada tanah air mereka tanpa imbalan 
hari ini tidak lagi relevan, karena dunia global yang semakin terintegrasi telah 
membawa dimensi baru pada identitas transnasional
25
. Gagasan tentang 
“diaspora” moderen adalah gagasan yang bisa melingkup kerangka global baru 
ini. Diaspora atau komunitas diaspora hari ini lebih digunakan sebagai sebagai 
istilah yang merujuk pada berbagai kelompok  yang keberadaannya diluar wilayah 
asli mereka, seperti ekspatriat, pengungsi, tamu, imigran, minoritas etnis dan ras, 
bahkan orang buangan/asingan dan lainnya
26
, dan menyatukan pengertian 
kesemuanya menjadi satu entitas dan memiliki harga sentimentil kebanggaan 
sebagai patriot rantau bangsa mereka. Diaspora juga mencakup bentuk-bentuk 
perkembangan sosial dan budaya dari bentuk persebaran manusia tersebut. 
Eskalasi ruang pengertian dari kata diaspora sendiri pada awalnya menjadi 
masalah bagi tulisan-tulisan akademis pada era 90-an
27
. Pada dekade 70-an  istilah 
diaspora hanya muncul dua kali dalam disertasi ilmiah terpublikasi
28
, namun di 
akhir dekade  90-an hingga awal abad 21 istilah diaspora telah populer digunakan 
hampir 130 kali dalam karya ilmiah terpublikasi yang mana penggunaannya 
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 merujuk pada pengertian yang berbeda-beda. Donald Akenson dalam Cohen
29
 
mengatakan pada era ini ‘diaspora’ telah menjadi “ekstasi bahasa besar-besaran”. 
Menyelesaikan masalah diatas, Cohen
30
 menawarkan satu jalan keluar untuk 
menggambarkan fenomena diasporik dalam suatu masyarakat, yakni melalui 4 
alat ukur dari ilmu sosial yakni penegasan budaya (emic claims), dimensi waktu, 
ciri-ciri umum, dan tipe-tipe diaspora. 
1. Klaim budaya. Tidak semua orang bisa mengaku sebagai diaspora. 
Struktur sosial, pengalaman sejarah, dan pendapat dari aktor sosial lain 
disekitarnya adalah ukuran menentukan kelompok mana yang disebut 
diaspora. 
2. Waktu. Cohen menyatakan pendapatnya bahwa cepatnya berlalu waktu 
akan membuat kita bisa melihat bahwa komunitas mana saja yang telah 
bermigrasi adalah sebenarnya sebuah ‘diaspora’yang telah turut menjadi 
fondasi dalam masyarakat baru tersebut. 
3. Ciri-ciri umum. Beberapa hal yang menjadi karakteristik sebuah 
komunitas yang dapat dikategorikan sebagai diaspora, sebagaimana 
sebahagiannya telah lebih dahulu dikemukakan Willam Safran
31
 antara 
lain : keberadaan mereka yang terpisah dari homeland atau tanah air asli 
mereka ke daerah asing atau baru, baik itu secara traumatis (terpaksa) atau 
dalam upaya mengejar kemungkinan ekonomis atau ambisi kolonial; 
kenangan bersama akan tanah air dengan orang-orang sebangsa biasanya 
tentang cerita kemerdekaan, juga bisa berupa kecintaan yang sama akan 
cerita sejarah yang satu; harapan atau angan akan kondisi ideal tanah air 
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 mereka serta komitmen dalam membantu pembangunan, keamanan, 
kesejahteraan, dan sebagainya; kecenderungan untuk kembali ke tanah air 
ataupun hanya sekedar berhubungan dengan orang-orang yang tinggal di 
tanah air; beberapa kelompok memiliki bangunan kesadaran etnis 
dan/atau agama yang sangat kuat dan bertahan sampai sekian lama; rasa 
empati yang tinggi serta tanggung jawab bersama antara sesama etnis atau 
agama yang tinggal ditempat baru; kemampuan kreatif yang lebih 
dibandingkan penduduk lokal yang disertai kemampuan toleransi 
terhadap pluralisme yang lebih tinggi. 
4. Tipe-tipe komunitas diaspora. Kelompok utama yang disebut diaspora 
antara lain : korban, baik dari kolonialisme ataupun perang (misalnya 
bangsa Afrika, bangsa Armenia, bangsa Palestina), buruh (misalnya 
Bangsa India, China, Jepang, Italia, biasanya disebut juga ‘diaspora 
proletarian’), kekerajaan/imperial atau penguasaan (misalnya Bangsa 
Inggris dan Rusia, biasa disebut ‘diaspora kolonial’), dagang (misalnya 
bangsa Libanon, China, Jepang, dan Arab), dan yang terakhir adalah 
persebaran/deterrirotialized (misalnya Yahudi, Muslim, Parsi, bangsa 
Karibia, bangsa Roma, dan diaspora agama-agama) 
 
Diaspora manusia Indonesia sendiri sebenarnya bukan perkara yang mudah 
untuk ditelisik oleh sejarah. Namun perbindahan besar masyarakat moderen dapat 
dicatat mulai terjadi pada masa-masa kolonialisme dimana perang dunia dan 
depresi ekonomi menjadi agen-agen penting globalisasi dan merangsang 
persebaran manusia secara internasional dalam kurun waktu kurang dari satu 
 abad. Pada masa ini banyak warga Indonesia yang diambil ataupun dibawa oleh 
bangsa koloni ke tempat asal mereka kemudian untuk seterusnya menetap di luar 
Indonesia. 
Bila kembali pada awal ketika konsep diaspora digunakan untuk 
menggambarkan bangsa Yahudi, maka diaspora masyarakat sebenarnya 
dipergunakan dengan memasukkan makna misioneri laten dan agresif terhadap 
apa yang menjadi tujuan bangsanya. Disamping penggunaan katanya, diaspora 
masyarakat pun bisa digambarkan melalui ciri-ciri yang telah di berikan oleh 
Cohen. Karena itu konsep diaspora ini dapat dilihat dari dua sudut pandang, yakni 
maksud penggunaannya dan ciri-cirinya. 
Masyarakat Indonesia merupakan campuran dari ras mongoloid (melayu), 
melansoid, dan bahkan ada sedikit polinesian (pasifik). Oleh karena itu agak 
sedikit sulit mengelompokkan orang Indonesia yang telah tersebar di luar negeri. 
Namun KBRI USA di Washington DC yang merupakan inisiator terbentuknya 
Indonesian Diaspora Network (IDN) telah mengkategorikan diaspora Indonesia 
yang menjadi cakupan fokus perhatian IDN, yang mana potensi keberadaannya 
akan sebesar mungkin digunakan untuk kemajuan bangsa, yakni :  
1. Warga negara Indonesia (WNI) yang tinggal diluar negeri 
2. Warga negara asing yang mempunyai garis keturunan/orang tua Indonesia 
3. Warga negara dan keturunan asing namun memiliki cinta, dedikasi yang 
sama tinggi terhadap bangsa Indonesia. 
 Penggunaan kata diaspora sebagai identitas orang Indonesia perantauan juga 
bisa berarti dipandang sebagai upaya menempatkan maksud dan tujuan dari 
penggunaan awal kata tersebut. Oleh karena itu gerakan diaspora Indonesia ini 
 dapat dilihat sebagai pergerakan yang memiliki tujuan-tujuan tertentu dari pemilik 
kepentingan, yakni Negara Indonesia. Karena diaspora Indonesia adalah bagian 
dari masyarakat yang telah berbaur dengan mayarakat internasional lainnya. 
Diaspora dapat menjadi perpanjangan tangan bagi Negara Indonesia dalam 
melakukan kegiatan diplomatis yang langsung bersentuhan dengan masyarakat 
Internasional. 
B. Konsep Diplomasi Kuliner 
Dalam pergolakan dunia hari ini, diplomasi memiliki arti yang sangat penting 
dalam usaha-usaha sebuah negara mencapai tujuan-tujuan politis dan ekonomi 
dalam promosi negara di arena internasional. Kontras dengan diplomasi 
tradisional yang berputar antara pemerintah dengan pemerintah, hari ini diplomasi 
telah bertransformasi dengan menargetkan masyarakat sebagai komunitas 
internasional sebagai bagian yang perlu pula dipengaruhi dengan cara-cara yang 
lebih familiar. Bentuk diplomasi seperti ini disebut sebagai diplomasi publik. 
Dipolimasi publik didefinisikan sebagai usaha dari satu aktor internasional untuk 
mempengaruhi lingkungan internasional lewat hubungan langsung dengan publik 
luar negeri
32
. Aktivitas diplomasi publik dapat melengkapi upaya-upaya diplomasi 
yang dilakukan oleh aktor-aktor pemerintah. Keterlibatan publik sebagai agen 
juga diharapkan dapat membuka jalan bagi kegiatan yang dilakukan oleh 
pemerintah dan melahirkan cara pandang yang berbeda dalam memandang suatu 
masalah. Para pendukung aktivitas diplomasi publik percaya bahwa dewasa ini 
tidak ada satupun peristiwa luar negeri ataupun inisiatif domestik yang dilakukan 
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 tanpa didahului dengan menganalisa opini publik
33
. Dimensi publik tidak sekedar 
opini, yang sebenarnya telah lama diakui pentingnya dalam diplomasi, namun 
juga menyangkut konsultasi publik, dan keikutsertaan dalam aktivitas diplomasi 
bersama pemerintah dan masyarakat. 
Diplomasi publik sendiri adalah satu metode untuk meningkatkan soft power 
dalam diplomasi project suatu negara, sebagaimana soft power itu sendiri 
memberikan pengaruh yang signifikan pada pencapaian-pencapaian diplomatik 
sebuah negara
34
. Aktivitas diplomasi publik, sebagaimana telah disebutkan 
sebelumnya, adalah juga aktvitas bersama antara pemerintah suatu negara dan 
masyarakatnya, dalam kedudukannya sebagai masyarakat internasional dengan 
alur hubungan timbal balik dengan masyarakat internasional di negara lain, untuk 
mencapai apa yang menjadi tujuan awalnya. Beberapa bentuk diplomasi publik 
antara lain transfer budaya, kerjasama pendidikan, olahraga, dan diplomasi 
kuliner. 
Dalam diplomasi publik, praktek pertama yang perlu dilakukan sebuah negara 
adalah nation branding atau memberi  negaranya sebuah “merek” dalam rangka 
mempromosikannya dengan cara yang lebih baik dan mudah. Brand atau “merek” 
ini biasanya merepresentasikan sesuatu yang spesifik dan khas dari negara 
tersebut, baik dalam bentuk produk, motto, gambar, atau secara sederhana dengan 
konsep  dan ide. Simon Anholt
35
 mendeskripsikan nation branding ini sebagai 
pendekatan kebijakan strategis yang dirancang untuk menciptakan sebuah jenis 
kekuatan yang pada akhirnya bisa memberikan negara yang bersangkutan 
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 mempunyai reputasi yang lebih baik dari sebelum adanya brand tersebut. Dengan 
kata lain, gagasan tentang “merek” negara ini lebih dari sekedar terlihatnya 
kekhasan negara tersebut, namun juga meliputi konteks usaha bersama dari 
seluruh elemen negara untuk memanfaatkan dan seefektif  mungkin keistimewaan 
ciri khas negara ini untuk meningkatkan citra negara di luar negeri. Contoh paling 
baik adalah apa yang dilakukan oleh pemerintah Australia, dengan memanfaatkan 
kepopuleran dari bentang alam dan karakteristik masyarakatnya yang unik, luas, 
dan beragam, pemerintah Australia kemudian meluncurkan brand “Australia 
Unlimited”36. 
Diplomasi kuliner sederhananya adalah satu bentuk diplomasi budaya dengan 
penggunaan item kuliner sebagai icon brand sebuah negara. Konsep diplomasi 
kuliner atau gastrodiplomacy dapat digunakan oleh negara untuk menciptakan 
pengertian lintas budaya dengan harapan dapat meningkatkan interaksi dengan 
publik atau masyarakat yang menjadi target
37
. Hal ini karena makanan adalah 
bagian vital bagi kehidupan masyarakat dalam kaitannya sebagai kelompok 
manusia. Makanan mewakili sebuah sejarah, tradisi, dan budaya dalam suatu 
masyarakat. 
 Diplomasi publik, khususnya diplomasi budaya bertempat pada level formal 
dan informal. Dalam kapasitas formal, diplomasi publik sepenuhnya bergantung 
pada soft power dari sebuah negara, sebagaimana didefinisikan oleh Joseph Nye 
sebagai “the ability to get what you want through attraction rather than coercion 
or payments.....Soft power arises from the attractiveness of a country’s culture, 
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 political ideals, and policies”38. Bagi teoritisi diplomatik G.R. Berridge, maksud 
dari segala diplomasi publik adalah menekankan pengaruh pada pemerintah 
negara asing, secara tidak langsung, dengan cara mempengaruhi pihak-pihak yang 
berpengaruh atas mereka
39
. Pengertian ini berbanding lurus dengan konsep 
Raymond Cohen dalam “signal diplomatik non-verbal” dalam Theatre of Power. 
Cohen mengemukakan bahwa  komunikasi non-verbal memiliki dua aspek. 
Pertama adalah transfer informasi -secara sengaja- dengan cara non-verbal dari 
satu pihak ke pihak lain. Kedua adalah tingkah laku seorang pemimpin negara 
(state) kepada masyarakatnya atas berbagai isu internasional
40
. Cohen 
menekankan bahwa komunikasi non-verbal dapat dengan mudah mengeksploitir 
ambiguitas (yang mana) dapat menjadi keuntungan dalam menyampaikan 
pernyataan-pernyataan tanpa mengandung komitmen atau bahkan provokasi yang 
mungkin terdapat apabila komunikasi tersebut dilakukan secata verbal.
41
 
 Hal ini membawa kita kembali pada kedua level diplomasi kuliner tadi. 
Komunikasi akan berlangsung dalam tataran non-formal pada waktu-waktu 
jamuan makan antara diplomat dengan perwakilan negara lain. Sedangkan pada 
tataran formal, komunikasi akan berlangsung ketika pemerinah suatu negara 
menetapkan sebuah program kuliner internasional
42
 dengan target-target tertentu. 
Ini menjadikan diplomasi dalam bentuk ini sebagai alat komunikasi kuat dengan 
ketiadaan kata-kata didalamnya. 
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  Dalam visi misi pembangunan nasional tahun 2005-2025, Kementerian 
Pariwisata dan Ekonomi Kreatif turut mengambil peran dalam mengemban 
delapan misi pembangunan nasional. Terutama poin ke delapan
43
 yakni 
mewujudkan dan memantapkan diplomasi Indonesia dalam rangka 
memperjuangkan kepentingan nasional; melanjutkan komitmen Indonesia 
terhadap pembentukan identitas dan pemantapan integritas internasional dan 
regional; serta mendorong kerjasama internasional, regional, dan bilateral antara 
masyarakat, antar kelompok, serta antar lembaga di berbagai bidang.  
Pada akhirnya, advertasi dengan bentuk diplomasi publik adalah salah satu 
jalan untuk meningkatkan minat masyarakat internasional pada negara yang 
bersangkutan agar tujuan dan maksud baik politik maupun ekonomi negara 
tersebut tercapai. Diplomasi kuliner ini memiliki kedudukan penting karena 
makanan adalah satu hal yang langsung menyentuh semua elemen masyarakat 
dalam suatu tempat. Oleh karena itu kuliner merupakan pintu terbaik sebagai 
media promosi dan pencitraan negara yang pada akhirnya efektif dalam mencapai 
tujuan yakni menarik para wisatawan mancanegara untuk mengunjungi negara 
tersebut. Praktik diplomasi publik melalui makanan atau kuliner dibangun diatas 
asumsi yang pertamakali diungkapkan oleh Paul Rockower dengan konsep 
“gastrodiplomasi” yakni, “The best way to win hearts and mind is through the 
stomach”44. Atau “cara terbaik memenangkan hati dan pikiran adalah melalui 
perut”. 
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 Jika melihat kebelakang, politisasi kuliner mungkin adalah salah satu 
aktivitas paling kuno dalam ranah pertukaran kebudayaan internasional. Pada 
awal-awal perluasan hubungan-hubungan internasional dahulu, makanan telah 
sering digunakan sebagai perkakas budaya di dalamnya
45
. Diplomasi kuliner 
berperan sebagai bagian dari diplomasi budaya karena kuliner adalah bidang 
dimana pelakunya bisa menjadi bagian dari budaya global (makanan) dengan 
meng-highlight kekhasan yang dimiliki (masakan) tanpa menggunakan bentuk-
bentuk ancaman pada identitas lain. Dan hal inilah yang diharapkan dapat 
mempromosikan nilai-nilai yang ada didalamnya. 
Jika melihat jauh disamping konteks rancangan diplomasi kuliner itu sendiri 
bagi Indonesia, analisis mengenai keterkaitan antara makanan dan identitas 
bangsa lebih harus ditekankan. Sebagaimana fungsi makanan itu sendiri untuk 
menunjang kehidupan seorang manusia, makanan dalam kenyataannya dianggap 
sebagai dasar fundamental utama bagi kehidupan. Karena itu David Bell 
mengatakan “In this way, food ‘occupies an unrivaled centrality in all our 
lives’”46. Kaitannya dengan nasionalisme, sebagaimana dijelaskan oleh Sam 
Chapple-Sokol
47
, bahwa proses memupuk nasionalisme sebenarnya ada pada 
demonstrasi akan dasar atau nyawa dari sebuah bangsa. Karena itu, Psikologis 
sosial Michael Billig penyelidikan menemukan bahwa sebenarnya ide 
nasionalisme berreproduksi setiap hari dalam kegiatan harian yang paling umum 
dalam suatu masyarakat, yang dalam hal ini dia namai “nasionalisme banal”. 
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 Penjelasan dari konsep nasionalisme banal ini digunakan untuk mengingatkan 
kembali tentang hal-hal kecil yang terlalu familiar hingga tidak diperdulikan oleh 
masyarakat dan tidak dianggap sebagai bentuk dari pupuk nasionalisme
48
.  
Sebagai konsekuensi dari sebetapa seringnya kita berjumpa dengan 
makanan sebagai salah satu karakter dalam hidup kita sehari-hari, makanan 
menjadi tidak diperhitungkan. Padahal makanan dalam segala prosesnya adalah 
yang menyususn struktur kehidupan dalam suatu masyarakat. Karena itu 
sebagaimana dikonsepkan olah Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif 
Indonesia, bahwa makanan/masakan Indonesia akan dikembangkan menjadi ikon 
pariwisata Indonesia berdasarkan nilai budaya, kekayaan alam, serta kearifan 
lokal didalamnya. Sebagaimana makanan merupakan sentra utama kehidupan 
dalam suatu bangsa, Cabellos mengatakan, “It is in our cuisine where we discover 
and encounter our nationalism”49 
Penggunaan kuliner sebagai agen diplomasi pada awalnya adalah jawaban 
pada tantangan dalam dekade belakangan, dimana model-model usaha diplomasi 
tradisional telah luar biasa dipengaruhi dan bahkan ditinggikan dengan nilai-nilai 
diplomasi budaya, terutama dengan lahirnya ambisi-ambisi kuliner. Diantara 
negara-negara yang pertama kali melakukan praktek ini antara lain adalah 
pemerintah Thailand melalui Thai Government Public Relation Department, 
menginisiasi program diplomasi kuliner di tahun 2002 dengan The Global Thai, 
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 yakni menargetkan mengadakan 8000 restoran atau rumah makan kualitas terbaik 
di seluruh belahan dunia pada tahun 2003
50
. Ini merupakan kali pertama 
pemerintah mensponsori program diplomasi kuliner. Hari ini, telah terdapat tidak 
kurang dari 10.000 Thai Restaurant atau restoran masakan Thailand di seluruh 
dunia dengan mengandalkan sinergitas antara diaspora Thailand di dunia dengan 
pemerintah Thailand.  
Program ini meliputi insentif kepada restoran-restoran Thailand yang telah 
ada di luar negeri untuk meningkatkan standar kualitas penyajian dan pelayanan 
restoran sesuai dengan standar yang ditetapkan oleh pemerintah Thailand, serta 
pembukaan restoran-restoran atau rumah makan baru dibawah otoritas 
Departemen Public Relation Thailand. Proyek ini dianggap tidak hanya akan 
memperkenalkan makanan khas Thailand kepada publik internasional dan 
menghasut mereka untuk mengunjungi Thailand, namun juga membantu 
memperdalam hubungan Thailand dengan negara lain
51
. 
Pemerintah Korea Selatan ikut serta dalam parade dengan meluncurkan 
program Global Hansik : Korean Cuisine to The World pada tahun 2009 
mengikuti meledaknya industri K-Pop yang membawa nama Korea Selatan 
kedalam pembicaraan pertama masyarakat internasional. Program ini didanai oleh 
pemerintah Korea Selatan secara penuh dengan menargetkan 40.000 Restoran 
Masakan Korea Selatan pada tahun 2017
52
. Sebagai branding, Korea Selatan 
memilih healthy nature food sebagai simbol makanan Korea yang dipromosikan. 
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 Simbol-simbol makanan unik dan khas seperti ini terbukti menjadi media 
advertasi penting bagi sektor-sektor ekonomi negara terutama pariwisata. 
Kefamiliaran kita dengan bunyi-bunyi makanan diatas tidak lepas dari upaya 
Pemerintah negar-negara tersebut memanfaatkan item kuliner khas negara sebagai 
perpanjangan tangan dari usaha diplomasi publik mereka.  
Indonesia sebenarnya bukanlah nama baru dalam dunia kuliner 
internasional. Penulis bisa menyebutkan beberapa item kuliner khas Indonesia 
yang telah menjadi referensi kuliner papan atas dunia, misalnya kopi luwak
53
 yang 
masuk dalam daftar kopi termahal di dunia sejak tahun 2005. Selain itu ada 
rendang yang menjadi makanan favorit dunia versi CNNGo tahun 2011
54
. 
Sebelumnya di tahun 2010, mengikuti kesuksesan film Eat, Pray, Love yang 
membawa highlight pada nama Bali, ahli diplomasi kuliner Paul Rockower 
menulis tentang kesempatan Indonesia melakukan diplomasi kuliner ditengah “aji 
mumpung “ keberhasilan diplomasi kuliner Thailand55.  
Kesan seperti ini merupakan batu locatan penting bagi Indonesia untuk 
mempergunakannya sebagai pencitraan negara dalam mencapai tujuan-tujuan 
politik dan ekonomi. Pemerintah Indonesia dalam hal ini Kementerian Pariwisata 
dan Ekonomi Kreatif (Kemenparekraf) dan lembaga-lembaga terkait harus 
menggunakan peluang apa saja yang ada didepan mata untuk mengeksekusi 
rencana-rencana diplomasi publik Indonesia. Salah satu yang paling krusial yang 
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 baru belakangan ini menjadi highlight adalah keberadaan diaspora Indonesia di 
berbagai belahan dunia yang merupakan potensi terbesar Indonesia dalam 
diplomasi publik. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 BAB III 
GAMBARAN UMUM DIASPORA  
DAN KULINER INDONESIA DI DUNIA 
A. Diaspora Indonesia dan Indonesian Diaspora Network 
A.1. Diaspora Indonesia 
Data terpublikasi di tahun 2012, jumlah warga negara Indonesia (WNI) yang 
berada di luar negeri tercatat pada jumlah 4.694.484
56
 dengan persentase jumlah 
sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
Sumber : Data Agregat WNI, Diolah sendiri berdasarkan data yang ada 
dengan metodologi yang dipilih 
 
Disamping WNI yang terdaftar di perwakilan-perwakilan RI mencapai 
jumlah 4,6 juta, jumlah WNI yang merupakan TKI diperkirakan lebih banyak 
dikarenakan banyaknya jumlah TKI yang tidak terdaftar secara resmi perwakilan-
perwakilan RI.  Masyarakat Indonesia terkomposisi dari campuran ras mongoloid 
(melayu), melansoid, dan bahkan ada sedikit polinesian (pasifik). Oleh karena itu 
agak sedikit sulit mengelompokkan orang Indonesia yang telah tersebar di luar 
negeri. Namun KBRI USA di Washington DC yang merupakan inisiator 
terbentuknya Indonesian Diaspora Network (IDN) telah mengkategorikan 
diaspora Indonesia yang menjadi cakupan fokus perhatian IDN, yang mana 
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 potensi keberadaannya akan sebesar mungkin digunakan untuk kemajuan bangsa, 
yakni :  
1. Warga negara Indonesia (WNI) yang tinggal diluar negeri 
2. Warga negara asing yang mempunyai garis keturunan/orang tua Indonesia 
3. Warga negara dan keturunan asing namun memiliki cinta, dedikasi yang 
sama tinggi terhadap bangsa Indonesia. 
Bila merujuk pada definisi diaspora Indonesia KBRI USA diatas, kemudian 
melihat jumlah eks-WNI yang telah menjadi warga negara asing (WNA), orang-
orang keturunan Indonesia yang telah menjadi residen tetap di luar negeri, 
imigran-imigran asal Indonesia, serta orang asing namun memiliki kecintaan dan 
dedikasi yang sama besar terhadap bangsa Indonesia, maka sebagaimana yang 
disebutkan oleh Menteri Luar Negeri Indonesia Marty Natalegawa, jumlah 
diaspora Indonesia di luar negeri telah mencapai angka 8 juta
57
.  
Pengistilahan “diaspora Indonesia” juga baru muncul setelah Duta besar 
Indonesia untuk Amerika Serikat Dino Patti Djalal menggagas Kongres Diaspora 
Indonesia pertama di Amerika Serikat tahun 2012. Kongres tersebut merupakan 
hasil dari pembicaraan intensif antara Duta Besar Dino Patti Djalal, Menteri Luar 
Negeri Marty Natalegawa, dan Presiden Susilo Bambang Yudhoyono dalam 
kunjungan Presiden ke Washington DC pada 2012 yang lalu. Hasil dari Kongres 
Diaspora Indonesia pertama ini adalah pembentukan Indonesian Diaspora 
Network sebagai oraganisasi wadah bagi seluruh diaspora Indonesia. 
Pembentukan jaringan diaspora  tersebut adalah satu upaya dari keprihatinan Duta 
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 Besar Dino Pati Djalal dalam rangka mempererat koneksi antara kedua belah 
pihak, mensinergikan komunitas diaspora Indonesia dengan pemerintah, serta 
memperluas peluang-peluang untuk memanfaatkan potensi diaspora agar dapat 
digunakan secara maksimal bagi kemakmuran bangsa Indonesia. 
Sejarah persebaran “orang Indonesia perantauan” atau Indonesian overseas 
sebenarnya bukanlah fenomena baru. Bahkan, sejarah kemerdekaan Bangsa 
Indonesia juga didorong oleh pergerakan para mahasiswa atau pelajar Indonesia 
yang saat itu tinggal di luar negeri. Ploklamator kemerdekaan Mohammad Hatta 
adalah pelajar Indonesia di Belanda saat beliau mendirikan Indonesian 
Association atau Indonesische Vereniging (Perhimpunan Indonesia) yang 
kemudian berubah menjadi Indonesian Students’ Association (Perhimunan Pelajar 
Indonesia) di tahun 1926. Bersama beliau ada Sutan Syahrir yang juga bersekolah 
di Amsterdam, serta Achmad Soebardjo yang bersekolah di Leiden University. 
Tiga nama besar orang Indonesia ini adalah contoh kecil yang menggambarkan 
bahwa orang Indonesia yang berada di luar negeri ternyata adalah orang-orang 
yang pada kenyataannya menjadi pendorong kemerdekaan bangsa Indonesia. 
Pola ini  terus terjadi bahkan setelah masa perjuangan kemerdekaan. Orang-
orang Indonesia yang pergi dan menetap di luar negeri mempunyai lebih banyak 
kesempatan mendapatkan wawasan kemerdekaan dan pelajaran pertumbuhan 
bangsa negara maju untuk direfleksikan dengan keadaan pembangunan Indonesia. 
Beberapa diaspora Indonesia yang telah mencapai keberhasilan di luar negeri 
antara lain Prof. Dr. Dani Harmanto, Ketua Jurusan Teknik Mesin Universitas 
Derby, di Derby, Inggris. Prof. Deny adalah seorang genius Indonesia yang telah 
beberapa kali mengetuai jurusan beberapa prodi dan jurusan berbeda di 
 Universitas Derby. Prof. Deny telah beberapa kali melakukan upaya advokasi 
kepada pemerintah Indonesia khususnya untuk memberikan wadah yang sesuai 
untuk orang-orang seperti dirinya memberikan sumbangsih nyata dari knowledge 
mereka pada level pendidikan tinggi dan universitas sebagai bagian dari peran 
mereka terhadap pembangunan bangsa
58
. 
Selain Prof. Deny, ada juga Anazia Zikir yang kini menjabar sebagai 
Inspektur Operasional Pesawat Uni Emirat Arab yang juga memiliki harapan yang 
sama dengan Prof. Deny. Kemudian Fahlino F. Sujib, seorang Pakar Ekonomi 
yang kini bekerja di Metro-West Economic Research Center (MERC) di Amerika 
Serikat, yang sangat prihatin akan minimnya kejelasan career track dan 
kesempatan berkarya sesuai dengan bidang keahlian dan pengalaman yang 
dimiliki orang-orang seperti dirinya
59
, serta masih banyak diaspora Indonesia 
yang telah berada dalam posisi strategis di luar negeri (lamp. 1). 
A.2. Indonesian Diaspora Network (IDN) 
Keberadaan orang Indonesia di luar negeri atau populernya disebut ‘Orang 
Indonesia Perantauan” (overseas Indonesian) belum pernah secara sistematis 
diperhitungkan sebagai potensi bagi negara. Padahal kenyataannya ada banyak 
sekali diaspora Indonesia yang berkeinginan menyumbangkan kontribusi positif 
pada bangsa. Selain kasus para genius Indonesia di atas, pada Forum Diaspora 
Indonesia di Berlin yang diinisiasi oleh Kedutaan Besar RI Jerman, bulan mei 
2013, para diaspora Indonesia lain yang kini menjadi warga negara-negara Eropa 
mengungkapkan bahwa spesialisasi dan kualifikasi pendidikan yang telah mereka 
miliki belum pernah sekalipun diberi perhatian oleh pemerintah Indonesia melalui 
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 lembaga terkait
60
. Para dokter ahli spesialis yang berkarir Indonesia selalu kalah 
bersaing dengan pengobatan luar negeri, para teknisi mesin Indonesia merasa skill 
yang mereka miliki tidak mendapat perhatian oleh pemerintah, serta para ilmuwan 
Indonesia yang mendapat jauh lebih banyak apresiasi oleh negara lain 
dibandingkan oleh negara Indonesia dalam hal kesempatan berkarya untuk 
pengembangan dan penelitian keilmuwan.  
Diaspora Indonesia ibarat “thousand of unconnected dots” atau “ribuan titik 
yang tidak terhubung” yang diwarnai dengan minimnya hubungan dengan tanah 
air sehingga menjadi komunitas kaya potensi namun lemah koneksi. Pendekatan 
yang lebih mengemuka baru bisa dilihat dalam kasus-kaus TKI di luar negeri, 
padahal TKI hanya merupakan sebagian dari beragam diaspora di luar negeri
61
. 
Hal ini kemudian yang menjadi dasar dibentuknya Jaringan Diaspora Indonesia 
atau Indonesian Diaspora Network (IDN), yakni untuk menyulut satu identitas 
dan kebanggaan baru sebagai diaspora Indonesia. IDN dimaksudkan menjadi 
jembatan antara suara tentang seberapa besar keinginan para diaspora Indonesia 
untuk terlibat langsung dalam proses pembangunan Indonesia dengan proses 
untuk menyadarkan lembaga pemerintahan terkait akan potensi besar diaspora 
Indonesia yang bisa digunakan dan dimanfaatkan oleh bangsa. 
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 Indonesian Diaspora Network (IDN) resmi di bentuk di Los Angeles, 
Amerika Serikat pada 6 Juli 2012 sebagai hasil dari Kongres Diaspora Indonesia 
atau Congress of Indonesian Diaspora (CID). Dalam keterangannya disitus resmi 
Diaspora Indonesia, IDN atau Jaringan Diaspora Indonesia didefinisikan sebagai 
badan independen yang akan membantu memaksimalkan peran diaspora 
Indonesia di berbagai negara sebagai penyebar semangat Indonesia, dan sebagai 
lintasan penindak-lanjutan hasil-hasil kongres diaspora
62
 sebagai perangsang 
pembangunan Indonesia. Dibangun diatas motto “to expand connections, multiply 
opportunities, and promote shared prosperity for Indonesia and its diaspora”, 
IDN ini akan menjadi rekan pemerintah dan elemen swasta Indonesia lainnya 
dalam menjalankan program-program atau kebijakan pembangunan untuk 
mencapai kemakmuran bersama.  
Selain sebagai jembatan penghubung antara diaspora dengan pemerintah 
Indonesia, IDN juga ditujukan untuk mempererat jejaring antar-daspora serta 
menghubungkan titik-titik diaspora pada cakupan yang lebih luas dalam ranka 
mempersatukan kekuatan dan mendayagunakan diri mereka dalam mendukung 
pembangunan Indonesia untuk mencapai kesejateraan bersama
63
.  Sebagai bentuk 
dari semangat dan komitmen para komunitas diaspora Indonesia, IDN telah 
memiliki 60 national chapters yang terdapat di 34 negara. Kesemua chapters  
IDN ini bergerak sinergi dengan perwakilan-perwakilan diplomatik Republik 
Indonesia di luar negeri dengan berkantor di kantor-kantor perwakilan seperti 
Kedutaan Besar dan Konsulat Jenderal Republik Indonesia. Daftar national 
chapter IDN diseluruh dunia adalah sebagai berikut : 
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 Tabel 3.1 Daftar IDN Chapter Nasional dan Lokal 
NO. Region Jumlah 
Chapter 
Address 
1 Australia dan Pasifik 11 Australia, Western Australia 
Victoria, Darwin, Queensland 
Canberra, New South Wales 
Tasmania, South Australia 
KBRI Wellington, New 
Zealand, New Caledonia 
2 Amerika Serikat 14 Washington D.C, San 
Francisco, Philadelphia, New 
York,  Seattle, Houston, 
Midwest, Lousiana, Austin, 
Texas, Los Angeles, 
Oklahoma, Honolulu, 
KJRI Dallas, Texas, 
Florida 
3 Kanada  3 Ottawa  Ontario 
KJRI Vancouver, Calgary, 
KJRI Vancouver, Edmonton,  
4 China 3 KBRI Beijing, China 
KBRI Beijing, China 
Taiwan 
5 Asia 9 Brunei Darussalam, New 
Delhi, Malaysia, Yangoon 
Mindanao, Singapore, Sri 
Lanka, Bangkok, Timor Leste 
6 Eropa 9 Croatia, Denmark, Finest, 
Berlin, Italia, Netherland, 
Russia, Swedia, United 
Kingdom 
7 Afrika dan Timur 
Tengah 
8 Madagascar, New Caledonia 
Suriname, Riyadh, Dammam 
Azerbaijan, Yaman, Kuwait 
Qatar 
8 Amerika Selatan 3 Chile, Mexico, 
Trinidad&Tobago 
Jumlah  60  
Sumber : List Of IDN Chapters pada 
http://www.diasporaindonesia.org/news/pdf/IDNChapters.pdf 
diakses pada 24/09/2013 pukul 23.09 
 
 Dari 60 national chapter diatas, bisa diketahui bahwa persentase keberadaan 
chapter IDN terbesar berada di negara Amerika Serikat dan Australia yakni di 
Amerika Serikat sebanyak 8,4% dan di Australia sebanyak 6%. Hal ini tentu saja 
memberikan gambaran tentang kemungkinan persentase keaktifan kegiatan-
kegiatan IDN yang akan datang karena faktor dukungan dari keberadaan kantor 
cabang IDN diwilayah tersebut. Meskipun ada beberapa chapter yang masih 
dalam tahap pengembangan dan belum sempurna, namun kemajuan ini 
merupakan merupakan dari upaya IDN memenuhi target untuk mengadakan IDN 
chapter nasional di seluruh dunia. 
 Congress of Indonesian Diaspora II yang diadakan di Jakarta pada bulan 
Agustus lalu dirangkaian dengan pembentukan Indonesian Diaspora Global 
Network atau IDN Global sebagai himpunan dari semua IDN chapter nasional di 
seluruh dunia dengan berkantor sekretariat di KBRI Washington, DC, Amerika 
Serikat. Ke 60 chapters yang terbentuk hingga saat ini
64
 akan di himpun dibawah 
IDN Global ini yang juga bertugas membangun database diaspora Indonesia yang 
komprehensif. Secara Programik IDN juga telah mulai membangun Indonesian 
Diaspora Bussines Council (IDBC), Indonesian Diaspora Foundation (IDF), serta 
Indonesian Diaspora Brain Bank (IDBB). Proyek ini dijalankan agar kedepannya 
pemerintah Indonesia bersama dengan sekretariat IDN dapat memiliki akses 
terhadap kualifikasi diaspora Indonesia di luar negeri. Adapun struktur organisasi 
IDN global adalah : 
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  Bagan 3.2 Struktur IDN Global 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   Sumber : Susunan Organisasi IDN Global, Indah Morgan (IDN 
Inggris). Personal Communication. 
 
A.3 Kongres Diaspora Indonesia (Congress of Indonesian Diaspora) II 
Kongres Diaspora Indonesia ke-2 yang diadakan di Jakarta dari tanggal 18-20 
Agustus 2013 adalah upaya mutakhir yang kembali dilakukan oleh Kementerian 
Luar Negeri dalam rangka pencapaian tujuan menghimpun para diaspora 
Indonesia dan mengoptimalkan peranannya dalam upaya-upaya bersama 
pembangunan bangsa. Kongres Diaspora Indonesia II ini dihadiri oleh lebih dari 
4000 diaspora Indonesia dari 60 chapter IDN di 34 Negara. Kongres Besar yang 
terbuka ini melibatkan berbagai pemangku kepentingan di Indonesia baik dari 
Pemerintah, anggota parlemen, swasta, LSM, dan masyarakat umum dari seluruh 
Indonesia. 
Kongres Diaspora Indonesia  ke II yang diadakan selama tiga hari dari 
tanggal 18 hingga 20 Agustus 2013 ini mengangkat persoalan-persoalan penting 
dalam berbagai bidang untuk dibicarakan dan ditindak lanjuti sebagai program-
 program aksi. Diantara persoalan yang dibahas dalam kongres ini adalah 
permasalahan dwi kewarganegaraan, yakni menyangkut kemudahan visa dan 
pemilihan umum bagi diaspora Indonesia, pengadaan database brainbank 
diaspora Indonesia yang akan diwadahi oleh IDN, permasalahan mengenai 
perlindungan tenaga kerja Indonesia di luar negeri, pemaksimalan sumbangsih 
diaspora Indonesia dalam hal inovasi iptek dan livable city, pengembangan 
investasi, peningkatan strategi diplomasi publik, serta banyak isu lain
65
. Kongres 
ini kemudian ditutup dengan 4 poin kesepakatan, yakni sebagai berikut : 
1. Pembentukan Indonesian Diaspora Global Network yang mewakili 
seluruh national chapters  di seluruh dunia. 
2. Mendirikan kantor kepentingan diaspora yang berbadan hukum bertempat 
di Jakarta, Indonesia. 
3. Melaksanakan Kongres Diaspora Indonesia setiap dua tahun sekali dalam 
rangka evaluasi program-program yang telah dijalankan. 
4. Pelaksanaan task forces sebagai bentuk  nyata dari usaha diaspora 
Indonesia untuk memberikan kontribusi langsung pada kemajuan bangsa, 
dengan jalan bekerjasama dengan sesama diaspora Indonesia di luar 
negeri, Pemerintah Indonesia, serta semua lemen swasta terkait. 
Formasi task force atau gugus tugas kunci yang berhasil dilahirkan dalam 
rangkaian kongres besar yang dimulai dari lokakarya, seminar, kegiatan sosial, 
hingga berpuncak pada pertemuan besar kongres terbagi menjadi sebelas bidang 
yang dianggap sebagai permasalahan krusial yang menyangkut kepentingan 
Indonesia terhadap diaspora Indonesia, serta sebaliknya. Gugus tugas tersebut 
                                                 
65
 CID II Outcome Document. Pada http://www.indonesiandiaspora-
wa.org/CID%20II%20Outcome%20Document%20pdf.pdf diakses pada 14/09/2013 pukul 15.57 
 akan membangun ikatan antara ornag Indonesia perantauan dengan tanah air. 
Kesebelas gugus tugas tersebut ialah
66
: 
1. Bidang Energi : membantu mendorong kebijakan dalam sektor energi 
Indonesia, dan membentuk Diaspora Energy Professional Network 
sebagai platform kolaborasi bersama seluruh stakeholder untuk saling 
berbagi informasi, solusi, dan best practice bagi para diaapora yang 
memiliki kepakaran dibidang energi, seperti minyak, gas, batu bara, 
panas bumi, serta energi baru dan terbarukan. 
2. Bidang ketenagakerjaan : mambentuk jaringan imigran diaspora 
Indonesia dalam rangka berkontribusi untuk perbaikan dan perlidungan 
pekerja Indonesia, serta ikut memberikan masukan kepada pembuat 
kebijakan di Indonesia terkait Tenaga Kerja Indonesia. 
3. Bidang Imigrasi dan Kewarganegaraan : membentuk focus group yang 
terdiri dari diaspora, pemerintah, parlemen, akademisi, dalam 
mendorong terwujudnya kebijakan dwi-kewarganegaraan, dengan 
memberikan naskah akademik yang akan diberikan kepada pemerintah 
dan pemangku kebijakan. 
4. Bidang pendidikan : mendorong kebijakan kemudahan kolaborasi si 
bidang riset pendidikan, mendorong program kebijakan “Diaspora 
Mengajar”, dan membangun database  dan memperkuat jaringan terkait 
bidang profesi pendidikan. 
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 5. Bidang inovasi IPTEK : mengembangkan kerjasama antara diaspora 
Indonesia dengan swata dan pemerintah Indonesia di bidang-bidang 
yang berpotensi tinggi bagi pembangunan nasional seperti pusat industri 
kimia, biokimia, dan geoteknologi, serta tenaga listrik relatif murah, dan 
energi penahan gelombang laut. 
6. Bidang perkotaan layak huni (livable city) : mendorong kerjasama antara 
para diaspora dengan rsitek, urban planners, ahli tata air, dan 
pakarlingkungan Indonesia, bagi menciptakan kota layak huni 
berkelanjutan di Indonesia, dan desa-desa lainnya dengan berbagai pilot 
projects. 
7. Bidang ekonomi hijau : mndukung gerakan penghijauan di Jakarta dan 
kota lain di Indonesia, dan peningkatan investasi di bidang terkait 
ekonomi hijau di Indinesia dan sektor panas bumi. 
8. Bidang kesehatan masyarakat : memperluas kerjasama dengan 
kelompok-kelompok diaspora internasional lainnya untuk mencari solusi 
komperhensif bagi investasi dalam penindakan perlawanan kanker dan 
pasien lanjut usia, serta menolong terbentuknya suatu knowledge center 
for health bagi penanganan kesehatan yang komprehensif. 
9. Bidang bisnis dan investasi: bekerjasama dengan pemerintah dan 
perbankan dalam pengurangan bisaya remitasi dan peningkatan investasi 
dibidang agriculture economy di Indonesia. 
10. Bidang kuliner : mendorong terbentuknya upaya konsorsium kuliner 
Indonesia bersama-sama pemerintah dan swasta guna mewujudkan 
keberadaan Rumah Makan Indonesia di seluruh dunia, serta 
 mempromosikan kuliner Indonesia, khususnya promosi 30 item kuliner 
tradisional Indonesia di Luar negeri melalui berbagai cara,, baik 
penyebaran informasi standar makanan dan minuman khas 
Indonesia,maupun kegiatan bersama diaspora lain. 
11. Bidang kedirgantaraan (airforce) : mendukung upaya kebangkitan 
industri dirgantara Indonesia, kkhususnya mendukung pembiayaan 
preliminary design program regional Turboprop R80 menjadi 
interlocuteur bagi investor untuk fase berikutnya. Selain itu, mendorong 
terbentuknya Undang-undang yang mempermudah kredit penjualan 
produk industri pesawat nasional yang intensif bagi maskapai 
penerbangan nasional. 
Dan task force terakhir sebagai tambahan forum diskusi adalah:  
12. Bidang Kepemudaan : pembentukan Jaringn Bisnis Pemuda Indonesia di 
bidang teknologi informasi, binis, dan edukasi,mendorong terciptanya 
sinergi antara pendidikan dan kebutuhan industri, untuk menunjang 
Indonesia maju, serta membentuk badan khusus untuk mengembangkan 
sistem pengajaran dan promosi pencak silat secara internsional yang 
lebih komperhensif. 
Output kongres ini juga merupakan sebuah komitmen dari IDN dan 
Pemerintah Indonesia untuk saling melibatkan satu sama lain dalam kegiatan-
kegiatan bersama yang merupakan anak direktif dari kongres tersebut. Dalam hal 
ini, kementerian-kementerian dan lembaga-lembaga terkait bidang kesemua task 
force (TF) diatas juga telah berkomitmen untuk bekerjasama dengan diaspora 
 Indonesia dalam menindaklanjuti berbagai rekomendasi kongres utamanya 
keputusan dari masing-masing TF, sesuai dengan instruksi Presiden yang 
mengharapkan pemerintah untuk “diaspora minded” dan masing-masing lembaga 
memiliki “strategi diaspora”.  
Task force (TF) di bidang kuliner sendiri lahir dari cita-cita beberapa 
penggagas IDN mengenai visi menduniakan kuliner Indonesa dan membuatnya 
menjadi daya tarik utama wisatawan asing untuk mengunjungi Indonesia. 
Pertemuan TF kuliner pada CID II ini mendapuk pembicara seperti Menteri 
Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Mari Elka Pangestu, chef Yono Purnomo pemilik 
Restoran The Yono’s di Amerika Serikat, pakar kuliner William Wongso, dan N.J. 
Sembiring pemilik pabrik rempah Gerak Tani. Sebagai tahap awal, TF bidang 
kuliner yang didiskusikan dalam CID II menyoroti pengambangan 30 ikon kuliner 
Indonesia yang sedang dikembangkan oleh Kementerian Pariwisata dan Ekonomi 
Kreatif untuk digunakan sebagai wajah kuliner nasional. CID II telah melahirkan 
rekomendasi penting untuk membentuk konsorsium kuliner Indonesia bersama 
Pemerintah dan swasta guna mewujudkan keberadaan rumah makan Indonesia di 
berbagai belahan dunia. Dalam hal ini diaspora Indonesia bersepakat untuk 
bekerjasama dengan semua pihak terutama kementerian dan lembaga terkait 
dalam rangka mendukung program-program pemerintah dalam berbagai bentuk 
seperti insentf dalam hal financing, distribusi, serta standarisasi
67
. 
Pertemuan TF Kuliner CID II ini juga menghadirkan representatif dari bank 
BNI dan Badan Kordinasi Penanaman Modal (BKPM) untuk membahas aspek 
financing dan investasi lain serta feedback devisa dalam proyek pengembangan 
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 kuliner ini. Visi bisnis internasional BNI Bridging Indonesia and The World 
diperkirakan akan sejalan dengan visi baru Indonesia dalam optimalisasi kekuatan 
jaringan dispora di luar negeri dengan menjembatani bisnis ritel, komersial, 
konsumer, korporat, serta investasi. Salah satu langkah awal dari BNI adalah 
dengan rencana mengembangkan kantor-kantor cabang yang ada di luar negeri. 
Saat ini BNI cabang Global telah ada di New York Amerika Serikat, London 
Inggris, Hongkong, Tokyo Jepang, dan Singapura. BNI yang juga menjadi salah 
satu fasilitator kepulangan diaspora Indonesia pada CID II juga pada pertemuan 
strategis Disapora Power : Its Relevance For Indonesia telah melakukan 
Penandatanganan Nota Kesepahaman Penyediaan Jasa Dan Layanan Perbankan 
antara BNI dengan Indonesian Diaspora Network (IDN). IDN diwakili oleh 
President IDN Amerika Serikat Muhamad Al Arif. 
Kemampuan ekonomi Diaspora Indonesia yang melampaui rata-rata penduduk 
di beberapa negara tempatnya menetap, merupakan sumber investasi yang 
potensial bagi pendanaan beragam program ekonomi Indonesia baik ke dalam 
maupun ke luar. Untuk menjembatani sumber pendanaan dari Diaspora Indonesia 
itu dengan program pembangunan di dalam negeri, BNI akan membantu 
penerbitan obligasi yang khusus untuk menghimpun dana menganggur dari 
Diaspora yang sukses di luar negeri. 
Saat ini diperkirakan terdapat sekitar 8 juta orang Indonesia yang bermukim di 
luar negeri dengan berbagai macam profesi seperti pengusaha, peneliti, 
mahasiswa, pekerja profesional, pekerja seni, hingga TKI. Duta Besar Republik 
Indonesia untuk Amerika Serikat Dino Patti Djalal memperkirakan, Diaspora 
Indonesia memiliki pendapatan per kapita lima kali lipat pendapatan per kapita di 
 Indonesia. Sebagai gambaran, data Indonesia Diaspora Network menunjukkan, 
WNI di Amerika Serikat memiliki pendapatan rata-rata sebesar USD 59.000 per 
tahun, jauh lebih besar dibandingkan warga Amerika Serikat yang pendapatan 
rata-ratanya sebesar USD 45.000 per tahun. Selain itu, 48% persen warga 
Diaspora Indonesia di Amerika Serikat memiliki kualitas akademik di atas 
sarjana. Sementara, rata-rata penduduk Amerika Serikat yang memiliki kualitas 
akademik serupa, jumlahnya hanya 27%.
68
 
B. Diaspora dan Kuliner Indonesia di Luar Negeri 
 Indonesia sebenarnya bukanlah nama baru dalam dunia kuliner 
internasional. Beberapa item kuliner khas Indonesia yang telah lama menjadi 
referensi kuliner papan atas dunia, misalnya kopi luwak
69
 yang masuk dalam 
daftar kopi termahal dan paling berharga di dunia versi Forbes sejak tahun 2005. 
Selain itu ada rendang yang menjadi makanan favorit dunia versi CNNGo tahun 
2012
70
. Dan meskipun masih identik dengan nuansa masakan China, nasi goreng 
Indonesia juga telah menorehkan namanya sendiri dalam pembicaraan-
pembicaraan kuliner internasional. Bakso dan sate ayam juga merupakan jenis-
jenis makanan Indonesia yang banyak mendapat perhatian dari wisatawan 
mancanegara yang berkunjung ke Indonesia. 
Telah ada beberapa nama Indonesia yang terkenal dalam industri kuliner di 
luar negeri seperti chef Yono Purnomo pemilik restoran The Yono’s di Amerika 
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 Serikat yang telah memperoleh pengakuan pada berbagai level dalam dunia 
kuliner Amerika Serikat seperti President –American Culinary Federatio, Capital 
District/Central New York Chapter, dan penghargaan lainnya
71
. Kemudian ada 
Deden Putra, yang telah menjadi executive pastry chef di Peninsula Hotel di 
Amerika Serikat selama 16 tahun. Selain itu Hisam Usman adalah konsultan 
Century Travel Centre di Brunei Darussalam. Kemudian ada William Wongso 
yang telah dikenal karena giatnya mendemonstrasikan masakan Indonesia di 
berbagai tempat di seluruh dunia serta komitmennya dalam membantu pemerintah 
Indonesia mempromosikan kuliner Indonesia dalam berbagai event. Selain empat 
nama tersebut, banyak lagi chef asal Indonesia yang telah memiliki posisi karir 
strategis dalam dunia kuliner global. 
Hal ini menjadi salah satu dasar dari IDN mengusulkan task force di bidang 
kuliner untuk menjadi salah satu konsentrasi kegiatan diaspora Indonesia dalam 
membantu peningkatan mutu Bangsa Indonesia. Task force bidang kuliner ini 
ditujukan untuk membantu mempromosikan kuliner Indonesia sebagai icon 
internasional dan bisa membuat nama Indonesia bersanding dengan negara-negara 
Top 10 Food Destination di dunia seperti Perancis, Italia, China, India, Thailand, 
dan lainnya
72
. 
Pada tahun 2008, KBRI Washington D.C. di Amerika Serikat membentuk 
Restaurant Task Force dalam rangka mempromosikan restoran Indonesia dan 
meningkatkan awareness akan kekayaan kuliner Indonesia, baik kepada 
masyarakat Indonesia yang tinggal di Amerika Serikat, maupun warga lokal.  
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 Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif. 2013. Diplomasi Kuliner Tradisional Indonesia. 
Jakarta : Kemenparekraf.  hal. 10 
 Pada tahun 2010, media online The Jakarta Globe  menerbitkan tulisan oleh 
ahli gastrodiplomasi Paul Rockower berjudul “Why Not Feed Indonesia To The 
World?”.  dalam tulisan ini Rockower “membacakan” keadaan menguntungkan 
bagi pemerintah Indonesia untuk bergerak melakukan diplomasi kuliner sebagai 
salah satu diplomasi budaya Indonesia. Rockower menulis : 
“With Indonesia’s initial Restaurant task force project, it has 
already shown an understanding for the ability to use its cuisine to 
serve as a forward cultural diplomacy outpost. A robust culinary-
based public diplomacy campaign could be the key to help 
Indonesia enhance its long-standing reputation as an exotic 
culinary locale. Such efforts to engage in gastrodiplomacy can 
ultimately increase Indonesia’s brand reputation as it tempts 
global audiences with its variety of delicious delicacies”73 
 Dengan meng-coined restaurant taskforce Indonesia, Rockower 
berpendapat bahwa membangun gastrodiplomasi akan berdampak baik pada 
reputasi brand Indonesia pada audience global, seperti martabak, Es serut, 
masakan Padang, hingga buah-buahan tropis khas Indonesia. Rockower juga 
memberikan beberapa pandangan mengenai iklim global dimana nama Indonesia 
telah memiliki tempat, meskipun masih di tepian. Beberapa keadaan tersebut 
antara lain adalah suksesnya diplomasi kuliner Thailand dengan jargon Global 
Thai, kini Pemerintah Thailand telah memiliki afiliasi dengan lebih dari 15000 
restoran atau rumah makan Thailand di seluruh dunia.  
Sisi yang bisa dimanfaatkan oleh Indonesia adalah dengan mendunianya 
masakan Thailand, maka publik global secara tidak langsung mulai dekat dengan 
citarasa masakan Asia Tenggara secara umum. Konsentrasi bumbu dan rempah 
pada masakan Thailand tidak jauh berbeda dengan apa ang terdapat pada masakan 
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 Indonesia sehingga kefamiliaran tersebut bia menjadi poin penting. Selain itu 
ditahun yang sama telah dirilis sebuah film hollywood yang dibintagi oleh Julia 
Roberts yeng menggambarkan keromantisan pulau Bali di Indoneia. Film sekelas 
ini menurut Rockower juga dapat menjadi advertasi penting dan harus digunakan 
sebagai momen tegaknya diplomasi publik Indonesia.  
Diaspora Indonesia adalah sisi lain yang dapat menjadi pondasi pelaksanaan 
diplomasi kuliner Indonesia. Sebagai pihak yang memiliki identitas ke-
Indonesiaan di luar negeri, tidak sedikit diaspora Indonesia kemudian membawa 
pengalaman rasa makanan Indonesia kembali ke negara-negara tempat tinggal 
mereka. Contoh yang paling terkenal adalah yang dilakukan oleh Ibu Mari Elka 
Pangestu, Menteri Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Indonesia sewaktu tinggal di 
luar negeri selama lebih dari 20 tahun. Selama menghabiskan masa muda di luar 
Indonesia, Mari Pengestu sering membuat kegiatan dengan sesama diaspora 
Indonesia yang melibatkan kegiatan masak-memasak dan menyajikan makanan 
Indonesia di tempat mereka berada, sehingga orang-orang asing non-Indonesia 
juga pada akhirnya mengenal beberapa kuliner Indonesia. 
Hal serupa juga dilakukan oleh diaspora Indonesia lainnya seperi 
Perhimpunan pelajar Indonesia (PPI) di China. Sebagai sesama perantauan, para 
anak muda Indonesia yang sedang menempuh pendidkan di China sering 
membuat kegiatan gathering atau kumpul bersama dengan semua pelajar 
Indonesia beserta pelajar-pelajar dari negara lain termasuk pelajar yang 
merupakan warga China sendiri. Selain sebagai wadah silaturahmi, kagiatan ini 
juga digunakan sebagai tempat untuk memperkenalkan budaya Indonesia pada 
masyarakat lokal dan orang-orang yang datang dari negara lain misalnta dari 
 benua Eropa dan Amerika. Acara gathering ini biasanya diisi dengan penampilan-
penampilan sederhana dari para pelajar yang bisa merepresentasikan Indonesia 
secara umum, misalnya penampilan lagu-lagu pop Indonesia, tarian-tarian daerah, 
dan, tentu saja, menyajikan masakan Indonesia. Makanan Indonesia yang menjadi 
langganan sajian para mahasiswa perantau ini adalah nasi tumpeng nusantara. 
Menurut para mahasiswa Indonesia, selain merupakan menu yang paling mudah 
untuk dibuat karena hanya butuh nasi dan prasmanan, nasi tumpeng juga adalah 
makanan yang paling mencerminkan dan membawa budaya Indonesia karena 
beragam prasmanan khas Indonesia yang bisa dijadikan lauk
74
. 
Saat ini di Amerika Serikat telah terdapat tidak kurang dari 41 restoran  atau 
rumah makan yang menyediakan makanan Indonesia
75
 entah itu restoran yang 
dimiliki oleh diaspora Indonesia atau tempat yang dikelola oleh orang non-
Indonesia yang hanya mempekerjakan chef Indonesia. Di Eropa telah terdapat 
sedikitnya 15 rumah makan atau restoran yang menyajikan masakan Indonesia
76
 
dan beberapa diantaranya telah diakui sebagai restoran-restoran terbaik di negara 
tempat mereka beroperasi. Sedangkan di China kini telah terdapat paling tidak 50 
restoran atau rumah makan masakan Indonesia
77
. Hal-hal diatas hanya sebagai 
gambaran bagaimana masakan Indonesia pada awalnya sudah memiliki tempat 
untuk memulai. 
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 Rumah makan-rumah makan atau restoran makanan Indonesia di luar negeri 
yang jumlahnya sangat banyak, pada umumnya tidak memiliki afiliasi dengan 
orang Indonesia sendiri hingga sulit diketahui jumlah pastinya. Beberapa rumah 
makan Indonesia dapat terdeteksi keberadaannya karena berhubungan dengan 
perwakilan Indinesia di wilayah tersebut, namun banyak pula yang tidak, bahkan 
ada beberapa rumah makan yang menyediakan masakan Indonesia namun tidak 
berada dalam jangkauan perwakilan Indonesia. Beberapa Rumah makan Indonesia 
bahkan telah menjadi restoran populer dikalangan masyarakat lokal.  
Tabel 3.2  Daftar Restoran/Rumah Makan Indonesia di Luar Negeri 
No.  Negara Jumlah Rumah 
Makan yang 
Telah Terdata 
Top Choice 
1 Amerika Serikat 43 The Yono’s, Satay 
Sarinah 
2 China 5 Pandan Selera 
Indo 
3 Arab Saudi 14 - 
4 Belanda  13 Gadjah Mas 
5 Australia 4 - 
6 Polandia  1 Warung Bali 
7 Jerman 2 - 
8 Perancis 2 Chameleon 
9 Jepang 4 - 
10 Meksiko 1 - 
11 Portugal  1 - 
12 Singapura 3 - 
13 Uni Emirat Arab 1 - 
14 Kanada 1 - 
15 Austria 1 - 
Jumlah 96 
Sumber : Berbagai Sumber, diolah dengan metodologi yang di pilih penulis 
 Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa jumlah rumah makan Indonesia yang 
paling banyak terdeteksi adalah yang berada di Amerika Serikat, sedangkan 
ditempat lain yang pada kenyataannya juga banyak, keberadaannya masih belum 
terdeteksi oleh perwakilan-perwakilan Indonesia di tempat tersebut. Namun 
terlepas dari banyaknya tempat-tempat yang menyediakan dan menyajikan 
masakan Indonesia di luar negeri, ternyata makanan Indonesia adalah adalah 
makanan yang paling tidak familiar di antara makanan asia lain. sebagaimana 
yang dikatakan Dominick Purnomo, Manager The Yono’s Restaurant New York, 
Amerika Serikat :  
“In the United States, Indonesian cuisine is probably the least 
familiar to Americans.  But they recognize a lot of the ingredients 
from Thai, Malay, Indian cuisine etc. Making that connection for 
them between something they are comfortable with while at the 
same time giving them something new and exciting is the intricate 
part.”78 
Hal ini ternyata tidak terlepas dari absennya usaha propaganda dan 
publikasi-publikasi signifikan dari pihak-pihak terkait. Selanjutnya dalam 
beberapa pembicaan, Dominick mengungkapkan bahwa bila saja pemerintah 
Indonesia lebih serius melihat kesempatan untuk mempromosikan makanan 
Indonesia di Amerika Serikat saja, maka usaha tersebut tidak akan sia-sia 
dikarenakan makanan Indonesia yang memang pada dasarnya lezat dan cocok 
untuk lidah orang banyak. Kefamiliaran kita dengan makanan-makanan khas Asia 
lainnya seperti Kari dari India, Tom Yam dan nasi goreng bumbu Thai dari 
Thailand, bahkan Kimchi dari Korea Selatan tidak lepas dari pemerintah mereka 
yang giat menggunakan kuliner sebagai media promosi negara, serta 
memaksimalkan peran serta semua pihak yang berkepentingan di dalamnya, 
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 seperti pengusaha rumah makan, para profesional bidang kuliner, produsen bahan 
makanan, hingga masyarakat yang tinggal di luar negeri
79
. 
 Menanggapi hal diatas, pemerintah Indonesia melewati perwakilan-
perwakilan diplomatiknya mengaku telah melakukan beberapa usaha promosi 
budaya Indonesia di luar negeri yang mana di dalamnya mengkhususkan pameran 
kuliner Indonesia. Salah satu yang paling mutakhir adalah pelaksanaan pasar 
malam Indonesia yang merupakan hasil kerja sama Perhimpunan Masyarakat 
Indonesia Groningen, Perhimpunan Pelajar Indonesia (PPI), dan KBRI Den Haag 
Belanda. Pasar Malam yang diadakan pada bulan Maret 2012 lalu tersebut 
merupakan kegiatan tahunan PPI Greonongen yang ditujukan sebagai ajang 
memperkenalkan kuliner tradisional Indonesia kepada masyarakat Internasional. 
Selain langsung kepada publik luar negeri, pemerintah Indonesia juga giat 
melakukan seminar-seminar gastronomi yang membuka dialog antara para 
pemangku kebijakan, praktisi kuliner, serta publik lokal dan mancanegara, tentang 
rencana-rencana promosi kuliner nasional Indonesia di dunia. 
Selain itu, setelah CID II selesai pada bulan September, sebagai tahap awal 
IDN telah memulai inisiatif untuk melaksanakan program direktif dari 
rekomendasi kongres tentang TF bidang kuliner. IDN telah menggandeng  
Asosiasi Chef Indonesia atau Indonesian Chef Association (ICA) yang tersebar di 
seluruh dunia untuk menggiatkan menu-menu masakan Indonesia pada restoran-
restoran tempat mereka berada, dengan mengkhususkan pada 30 item kuliner 
yang dicanangkan oleh Kementerian Parekraf. Selain itu, IDN juga berkomunikasi 
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 secara rutin dan berkala dengan Kementerian Parekraf sebagai counterpart utama 
dalam perkembangan atau progress dari program kuliner ini
80
. 
Sebagai tahap lanjutan, IDN akan mengembangkan website khusus kuliner 
Indonesia yang mana pengelolaan dan manajemennya akan dilakukan bersama-
sama dengan pemerintah Indonesia. Website ini akan menjadi salah satu dari 
beberapa titik pusat informasi mengenai perkembangan kuliner Indonesia yang 
direncanakan oleh IDN. Website ini sendiri diharakan akan mulai beroperasi awal 
tahun 2014
81
. Sebelum itu IDN juga telah melakukan pendataan intensif terhadap 
restoran-restoran Indonesia di luar negeri. 
C. Program Kemenparekraf dalam Promosi Kuliner Indonesia di Luar 
Negeri 
 Meskipun jasa makanan dan minuman dikategorikan sebagai usaha 
pariwisata Indonesia dalam UU RI No. 10 tahun 2009 tentang kepariwisataan di 
Pasal IV, namun hingga tahun 2011 kuliner bukanlah bagian dari flagship 
thematic pariwisata Indonesia. Karena itu, item kuliner belum pernah diberikan 
porsi promosi yang besar sebagai advertasi pariwisata Indonesia. Namun ketika 
Kementerian Kebudayaan dan Pariwisata Indonesia mengalami reshuffle dan 
berganti nama menjadi Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Indonesia, 
serta penunjukan Mari Elka Pangestu sebagai Menteri Pariwisata dan Ekonomi 
Kreatif Indonesia, tema kuliner kemudian diusulkan menjadi salah satu tujuh tema 
wisata tematik Indonesia dalam Rencana Strategis Kementerian Pariwisata dan 
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 Ekonomi Kreatif Indonesia
82
. Serta menjadi salah satu dari substansi dominan 
pengembangan usaha dalam industri kreatif
83
. 
Bagan 3.3 Tujuh Tema Pariwisata Tematik  Indonesia 
 
Sumber : Seven flagship thematic Pariwisata Indonesia, diolah sendiri dari 
data yang didaptkan dengan metodologi yang dipilih. 
 Persentase pertumbuhan wisatawan mancanegara di Indonesia yang tidak 
menujukkan peningkatan yang signifikan selama tahun 2008 hingga 2012
84
 adalah 
salah satu hal yang membuat Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif 
(Kemenparekraf) Indonesia merombak tema-tema pariwisata Indonesia sebagai 
salah satu upaya dalam pengembangan destinasi pariwisata Indonesia sebagai 
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Wisata Budaya dan 
Sejarah 
Wisata Alam dan 
Ekowisata 
Wisata Olahraga 
dan Rekreasi 
Wisata Kapal 
Pesiar 
Wisata Kuliner 
dan Belanja 
Wisata Kesehatan 
dan Spa 
Wisata Konvensi, 
Insentif, Pameran, 
dan Event 
SEVEN FLAGSHIP THEMATIC 
DI DESTINASI PARIWISATA NASIONAL (2012-2014)  
 proyek pengembangan pariwisata dan ekonomi kreatif dalam Rencana Strategis 
Kementerian Parekraf 2012-2014. Seiring dengan prediksi WTO dan WTCC di 
tahun 2008 tentang pertumbuhan nilai industri pariwisata setinggi 4,6% setiap 
tahun dalam sepuluh tahun ke depan (2009-2018)
85
, maka Kemenparekraf 
Republik Indonesia berencana meningkatkan pariwisata Indonesia dengan 
memperbaharui image destinasi pariwisata Indonesia dan meningkatkan usaha 
promosi dan pemasaran pariwisata terutama di luar negeri. Salah satunya adalah 
penggunaan item wisata kuliner sebagai tema pariwisata internasional. Kuliner 
merupakan sektor tambahan yang akan dikembangkan dengan 
mempertimbangkan kekayaan kreativitas dan kearifan lokal didalamnya serta 
kaitannya dengan kepariwisataan. 
 Tujuan dari program pengembangan destinasi pariwisata Indonesia antara 
lain
86
 :  
1. Peningkatan devisa dan pengeluaran wisatawan; 
2. Peningkatan investasi di sektor pariwisata; 
3. Peningkatan kontribusi kepariwisataan terhadap kualitas dan kuantitas 
tenaga kerja nasional; 
4. Peningkatan citra kepariwisataan Indonesia; 
5. Peningkatan diversifikasi destinasi pariwisata; 
6. Peningkatan kualitas kinerja organisasi Ditjen PDP; dan 
7. Penguatan dan peningkatan kualitas SDM Ditjen PDP 
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  Dimasukkannya kuliner sebagai item destinasi pariwisata Indonesia sendiri 
juga sebenarnya berangkat dari ambisi Menteri Pariwisata dan Ekonomi Kreatif 
(Parekraf) Republik Indonesia, Mari Elka Pangestu yang percaya bahwa kuliner 
Indonesia punya kelas yang sama dengan kuliner terkenal dari negara lain sejalan 
dengan visi dan misi kebijakan dan strategi Kementerian Parekraf untuk 
mengembangkan industri pariwisata berkelas dunia, berdaya saing, berbasis 
masyarakat, dan berkelanjutan
87
. Karena itu kuliner Indonesia harus memiliki 
porsi promosi yang sepadan apabila ingin diakui berada di level yang setara 
dengan kuliner kelas dunia lain. Saat ini posisi kuliner dalam peta destinasi 
pariwisata Indonesia baru sebagai tambahan bagi destinasi pariwisata lain. 
Sehingga fungsinya hanya mengikuti item lain sebagai item utama. Sebagaimana 
terlihat dalam bagan (4), saat ini Indonesia belum merupakan tujuan turisme 
kuliner dunia. Turisme kuliner (turisme gastronomik) adalah wisata dengan tujuan 
utamanya adalah mengunjungi situs-situs makanan atau masakan tertentu yang 
telah dikenal. Negara-negara yang saat ini menjadi tujuan turisme kuliner atau 
bahkan turisme gourment antara lain Perancis, Italia, China, India, Thailand, 
Mexico, Jepang, Yunani, Spanyol, dan Libanon
88
. Karena itu, Renstra 
Kemenparekraf tahun 2012 memasukkan target untuk membuat Indonesia 
menjadi salah satu tujuan wisata kuliner dunia. 
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 Bagan 3.4 Posisi Kuliner Indonesia dalam motivasi perjalanan wisata 
 
Sumber : Posisi Kuliner Indonesia Saat ini. Kementerian Pariwisata dan Ekonomi 
Kreatif. 2013. Diplomasi Kuliner Tradisional Indonesia. Jakarta : 
Kemenparekraf.  hal. 15 
 
 Bidang kuliner sendiri selain sebagai fokus sektor pariwisata juga sangat 
erat dengan ekonomi kreatif karena itulah kuliner dimasukan dalam sub-sektor 
pengembangan usaha ekonomi kreatif  ke-15 (setelah fashion, pasar seni & barang 
antik, permainan interaktif, film video & fotografi, kerajinan, musik, desain, 
periklanan, televisi & radio, seni pertunjukan, riset & pengembangan, layanan 
komputer & piranti lunak, penerbitan & percetakan, serta arsitektur). Untuk 
menuju target Indonesia menjadi salah satu destinasi turisme kuliner papan atas, 
kuliner ini kedepan akan dikembangkan sebagai produk unggulan agar menjadi 
daya tarik pariwisata sekaligus menjadi citra dan indentitas bangsa. Dalam satu 
kesempatan, Menteri Parekraf RI, Mari Elka Pangestu memberkan keterangan 
sebagai berikut: 
 “Kita akan fokus pada kuliner. Tiga tahun ke depan kita harapkan 
sudah banyak produk kuliner yang dapat dipromosikan  ke 
mancanegara dan menjadi  ikon pariwisata nasional”89 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif RI. 2012. Rencana 
Strategis 2012-2014. Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif RI. hal 6 
 
 Sebagai negara besar dengan beragam suku bangsa yang dihuni lebih dari 
300 suku bangsa, Indonesia memiliki begitu banyak kekayaan kuliner dari 
beragam kebudayaan, tantangan terbesar bagi bangsa Indonesia ialah bagaimana 
mewakili semua budaya kuliner tradisional yang berkembang di seluruh pelosok 
tanah air menjadi hanya satu wajah Indonesia. Karena itu, sebagai tahap awal, 
Kemenparekraf melakukan proses branding terhadap kuliner Indonesia dengan 
                                                 
89
 Kuliner Sebagai Ikon Pariwisara Nasional Untuk Menarik Kunjungan Wisman Ke Indonesia. 
http://pariwisata.jogjakota.go.id/index/extra.detail/2296/kuliner-sebagai-ikon-pariwisata-nasional-
untuk-menarik-kunjungan-wisatawan-mancanegara--wisman--ke-indonesia.html diakses pada 
19/09/2013 pkl. 09.00 
Bagan 3.5 Substansi Pengembangan Usaha dalam Industri Kreatif 
 menggunakan beragam standar kesesuaian yang telah ditetapkan sebalumnya. 
Dari proses nation branding tersebut kemudian lahirlah 30 Ikon Kuliner 
Tradisional Indonesia atau disebut 30 IKTI
90
 yang diterbitkan pada 14 Desember 
2012 dengan menetapkan Nasi Tumbeng sebagai ikon utama. 
Tujuan yang dirumuskan untuk penerbitan 30 IKTI ini antara lain adalah
91
 : 
1. Menetapkan standarisasi nomenklatur kuliner tradisional Indonesia; 
2. Menetapkan standarisasi resep dan proses kuliner trasidisional Indonesia 
melalui dapur uji coba; 
3. Melakukan pengembangan kuliner Indonesia di pasar dunia; 
4. Melestarikan kekayaan kuliner tradisional Indonesia.  
30 IKTI adalah suatu kegiatan inventarisir kekayaan budaya kuliner 
tradisional Indonesia yang telah diwariskan melalui berlapis-lapis generasi hingga 
mencapai keberadaannya di masa kini. Proses standarisasi 30 IKTI melalui 
dilakukan melalui taha penetapan resep yang dibakukan, pembuatan petunjuk 
vidiografis tentang pembuatan untuk tujuan dan dokumentasi dan/atau replikasi, 
dan tahap selanjutnya adalah sosialisasi. 30 IKTI ini merupakan usaha untuk 
memfokuskan proses promosi kuliner Indonesia dengan menetapkan standarisasi 
masakan Indonesia yang akan diperkenalkan kepada publik internasional melalui 
beberapa kategori. Ketiga puluh item kuliner tersebut adalah
92
 : 
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 Tabel 3.3 Kategori 30 IKTI 
No. Kategori  Menu Masakan  
1.  Makanan Pembuka 1. Asinan Jakarta 
2. Tahu telur Surabaya 
2.  Sop (Soup) 1. Rawon Surabaya 
2. Soto Ayam Lamongan 
3.  One Dish Meal 1. Laksa Bogor 
2. Gado-gado Jakarta 
4.  Sayuran  1. Urap sayuran Yogyakarta 
2. Sayur nangka Kapau 
3. Orak arik buncis Solo 
5.  Sate  1. Sate Lilit Ikan Bali 
2. Sate ayam Lamongan 
3. Sate maranggi Purwakarta 
6.  Makanan Utama  
1. Rendang Padang 
2. Pindang patin Palembang 
3. Asam padeh tongkol Padang 
4. Ayam panggang bumbu rujak 
Surabaya 
5. Ayam goreng lengkuas Bandung 
 
7.  Dessert 1. Sarikayo Minangkabau 
2. Es dawer ayu Banjarnegara 
3. Kolak pisang Uni Bandung 
4. Serabi Bandung 
8.  Kudapan  1. Klappertaart Manado 
2. Kue lumpur Jakarta 
3. Lumpia Semarang 
4. Nagasari Yogyakarta 
9.  Welcome Drink 1. Es bir pletok Jakarta 
2. Kunyit asam Solo 
10.  Nasi  1. Nasi goreng Kampung 
2. Nasi Kuning Jakarta 
3. Nasi Liwet Solo 
Sumber : Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif. 2013. Diplomasi Kuliner 
Tradisional Indonesia. Jakarta : Kemenparekraf.  hal. 26-35 
 Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa menu makanan yang telah dipilih 
sebanyak 30 ini telah dikelompokkan menadi kategori makanan pembuka, sup, 
one dish meal, sayuran, sate, makanan utama, dessert, kudapan, welcome 
drink,dan nasi. Dari tabel diatas juga dapat dilihat bahwa makanan yang paling 
dominan adalah makanan-makanan yang berasal dari pulau Jawa dan Sumatra 
yakni sebanyak 23 item makanan. Sementara pulau lainnya diwakili oleh 7 item 
masakan lainnya. 
 Dari yang awalnya ditetapkan sebanyak 30 ini, senarai IKTI ini akan terus 
dimekarkan dari waktu ke waktu sesuai dengan garis besar Renstra 
Kemenparekraf 2012
93
 agar dapat mencakup kekayaan kuliner tradsional 
Indonesia secara lengkap dan  mewakili semua budaya. Lengkapnya keterwakilan 
kuliner-kuliner Indonesia ini juga akan dicapai dengan cara melakukan upaya 
persuasif kepada pemerintah setiap daerah atau provinsi di Indonesia agar 
memiliki program pengembangan kuliner secara mandiri di daerah masing-
masing.  
Sebagai tindak lanjut dari senarai 30 IKTI ini, Kementerian Parekraf telah 
merangkul elemen-elemen pariwisata Indonesia dalam rangkaian pawai IKTI ini. 
Salah satunya Kementerian Parekraf banyak  mendukung kegiatan-kegiatan 
seminar dan pameran pangan dan makanan Indonesia  baik di dalam maupun di 
luar negeri. Diantara kegiatan tersebut ialah kegiatan Seminar dan Eksibisi : 
Exploring and Promoting Indonesian Cuisine Worldwide, yang diadakan di Bali 
pada 27 September 2013 yang lalu. Seminar internasional yang diadakan oleh 
STP Nusa Dua Bali ini disokong penuh oleh Kementerian Parekraf bekerjasama 
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 dengan World Association of Chefs Societies (WACS), Indonesian Chef 
Association (ICA), dan Bali Culinary Professional (BCP). Salah satu tujuan 
utama seminar dan pameran ini adalah untuk memperdalam eksplorasi gastronomi 
Indonesia dengan melibatkan semua elemen kepentingan seperti ilmuwan, 
akademisi, dan prakstisi, agar dapat melahirkan sebuah dialog mendalam tentang 
promosi kuliner Indonesia di seluruh dunia. Selaian seminar dan workshop, ada 
sembilan kegiatan lain yang dilakukan dalam rangka sosialisasi 30 IKTI ini
94
.  
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 Tabel 1 Kegiatan Promosi 30 IKTI 
No. Program Contoh Kegiatan 
1.  Internship programs 
(program magang) 
Pertukaran chef antar Indonesia dengan chef 
dari negara lain, pengiriman chef Indonesia 
ke luar negeri dan sebaliknya  
2.  Educational trip 
(studi kunjungan) 
Perjalanan yang dilakukan oleh para chef asal 
Indonesia untuk mengajarkan/ 
mendemonstrasikan cara memasak masakan 
Indonesia 
3.  Networkings 
(jaringan) 
Membangun dan memperkuat jaringan 
dengan asosiasi-asoasiasi kepariwisataan baik 
diluar maupun di dalam negeri 
4.  Advertisements 
(iklan) 
Aktif melakukan upaya-upaya pengiklanan 
produk atau brand Indonesia yang telah ada  
5.  Marts (table top) 
(analisa pasar) 
Penentuan pasar-pasar potensial sebagai 
target utama promosi kuliner Indonesia 
sebelum dikembangkan lebih luar pada 
tataran global. 
 
6.  Culinary competition 
(kompetisi memasak) 
Mengadakan ataupun mendukung kegiatan-
kegiatan kompetisi memasak baik didalam 
maupun diluar negeri dengan menempatkan 
30 IKTI sebagai spotlight 
7.  Festivals 
(festival) 
Aktif dan rutin mengadakan festival-festival 
kebudayaan Indonesia baik di dalam maupun 
di luar negeri sehingga ikon-ikon budaya 
Indonesia terutama masakan Indonesia 
menjadi lebih familiar 
 
8.  Exhibitions 
(pameran) 
Ikut serta atau menginisiatif event-event 
pameran kebudayaan internasional.  
9.  Events :Coaching clinic, 
Cooking Demo 
(klinik memasak, demo 
memasak) 
Demonstrasi memasak yang akan dilakukan 
dengan bekerjasama dengan praktisi kuliner 
Indonesia dalam kegiatan sosialisasi 30IKTI 
di  berbagai tempat 
 
 
 
 Gagasan tentang memanfaatkan keberadaan diaspora Indonesia diluar negeri 
merupakan gagasan yang sebenarnya sudah agak lama, namun baru digalakkan 
pasca Kongres Diaspora Indonesia pertama di Los Angeles Amerika Serikat pada 
tahun 2012. Melalui rangkaian Kongres Diaspora I ini, Kementerian Pariwsata 
dan Ekonomi Kreatif meng-host seminar dengan judul “Promoting Indonesian 
Restaurant in  Your Host City”. Seminar ini kemudian digunakan oleh Menteri 
Parekraf Mari Elka Pangestu untuk mengemukakan gagasan tentang branding 
kuliner Indonesia, serta usaha-usaha kedepan untuk membangun nama bagi 
makanan Indonesia di pentas kuliner global. Pada kesempatan ini Menteri 
Parekraf menyinggung tentang usaha diplomasi kuliner Vietnam dan Thailand 
yang menggantungkan program mereka pada subsidi pemerintahnya. Oleh karena 
itu, Menteri Parekraf menyatakan sebagai berikut, 
“Kita akan memberikan materi promosi, memberi pelatihan untuk 
koki, memberikan masukan atau menyediakan perlengkapan untuk 
ambience [atmosfer restoran], mungkin itu kita bisa. ..... subsidi 
tidak harus dalam bidang finansial atau modal, tapi dengan cara-
cara lain itu
95” 
Mengikuti parade Kongres Diaspora Indonesia II di Jakarta yang memang 
dimaksudkan untuk mensinergikan potensi diaspora dengan pemerintah, 
Kementerian Parekraf menyambut dengan sangat antusias perihal rekomendasi-
rekomendasi kongres terutama berkaitan dengan bidang-bidang yang membantu 
peningkatan pariwisata Indonesia. Pada hari penutupan kongres, dalam 
wawancara eksklusif dengan globalindonesinvoices.com, Menteri Parekraf Mari 
Elka Pangestu memberi penyataan sebagai berikut :  
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  “There is a huge potential. We hope that the diasporas can be our 
ambasadors who help promote Indonesian to communities where 
they reside. The impotrant thing is, how we (red : Kementrian 
Parkeraf) can utilize this network by providng informaton or 
supporting their events in terms of promoting them. For 
culinary,......we will focus on these 30 items. We have prepared 
materials with standardized information and recipes that can be 
easily replicated and be used during Indonesian events by embassies 
or restaurants. There are few concrete plans that are already for 
implementation and there will be more”96 
Menteri Parekraf mengungkapkan bahwa diaspora Indonesia memiliki arti 
tersendiri dalam kaitannya sebagai duta budaya Indonesia. Hal ini karena diaspora 
adalah residen tetap diwilayah asing. Jadi jangka waktu usahanya sebagai duta 
Indonesia tidak akan terbatas. Karena itu keberadaan IDN sebagai wadah diaspora 
Indonesia nantinya akan sangat bermanfaat sebagai akses informasi diaspora 
Indonesia. Kemudian Menteri Parekraf juga mengemukakan  bahwa program 
konkret pemerintah akan berpusat pada program 30 IKTI tersebut dengan 
berbagai kegiatan-kegiatan yang telah disebutkan diatas. 
Dalam rangka penetrasi kuliner Indonesia ke dunia internasional pula, 
disamping para pelaku industri wisata, Kementerian Parekraf juga akan 
merangkul beberapa kementerian sebagai partner dalam meneruskan program 
IKTI ini. Kementerian Luar Negeri akan didorong untuk merampungkan direktori 
makanan dan restoran tradisional Indonesia di luar negeri serta menetapkan 
pendataan mengenai pasar-pasar potensial. justifikasi penentuan pasar-pasar 
potensial adalah negara-negara yang memiliki ketertarikan lebih terhadap kuliner 
tradisional Indonesia, utamanya spot-spot kota besar seperti London (Inggris), 
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 Melbourne (Australia), Amsterdam (Belanda), Wahington DC (Amerika Serikat), 
Toronto (Kanada), Singapura (Singapura), serta Madrid (Spanyol). Kementerian 
Luar Negeri melalui KBRI dan KJRI juga diharapkan menjadi assist dalam 
memfasilitasi pengembangan restoran Indonesia baik segmen find dining maupun 
street food di Luar Negeri. 
Sementara itu, Kementerian Parekraf akan menyipakan set menu yang dapat 
merepresentasikan kuliner Indonesia secara keseluruhan dengan coffe book table 
(set menu) yang akan disebarkan kepada KBRI-KBRI serta KJRI di seluruh dunia 
melaui pembentukan Visit Indonesian Tpurism Officer (VITO) di negara-negara 
yang tepat. Kementerian Pertanian akan bekerjasama dalam  hal penjagaan standar 
kualitas dan  keamanan bahan baku utama masakan Indonesia  (food quality and 
safety) baik nabati maupun hewani. Kementerian Pertanian dan Kementerian 
Perikanan dan Kelautan akan dibantu oleh Kementerian Parekraf dalam beberapa 
program yang ditujukan untuk mengintegrasikan industri makanan Indonesia 
(food industry). Sedangkan Kementerian Perdagangan akan menjadi mitra utama 
sebagai pemasok bahan baku asli Indonesia kepada restoran Indonesia di luar 
negeri
97
. 
Pada tahap selanjutnya, Ditjen. Pengembangan Destinasi Minat khusus, 
Insentif, dan Even, Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Republik 
Indonesia akan mengupayakan seranai 30 IKTI ini keluar menjadi Kepres sebagai 
kuliner wajib bagi perwakilan-perwakilan Indonesia di Luar Negeri, perjamuan-
perjamuan kenegaraan, serta acara-acara nasional di masa mendatang
98
. 
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 Kementerian Parekraf dan Kementerian Luar Negeri juga telah mulai melakukan 
sosialisasi 30 IKTI sebagai bagian dari kegiatan promosi di komunitas-komunitas 
Indonesia terkhusus di luar negeri melalui chain hotel (pertukaran chef), IDN, 
serta KBRI dan KJRI. 
 Gambar  3.1 Sosialisasi 30 IKTI di KBRI Berlin 
 
Sumber : Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatf. 2013. Diplomasi Kuliner 
Tradisional Indonesia. Jakarta : Kemenparekraf.  hal. 41 
Gambar di atas adalah dokumentasi saat-saat Kementerian Parekraf 
mengadakan sosialisasi 30 IKTI di Berlin. Kegiatan ini didukung penuh oleh 
Kementerian Luar Negeri melalui KBRI Berlin. Sesuai target, sosialisasi ini 
mengundang para  diaspora Indonesia di Jerman serta warga lokal Jerman yang 
tertarik pada kuliner Indonesia. Sosialisasi 30 IKTI oleh Kementerian Parekraf ini 
melibatkan pakar kuliner William Wongso yang pada kesempatan itu 
mendemonstrasikan masakan kue Serabi Bandung. Setelah Berlin, sosialisasi 30 
IKTI ini juga diadakan di Belanda dan Italia dengan terus mengikut sertakan 
William Wongso untuk mendemonstrasikan masakan-masakan yang ada dalam 
daftar 30 IKTI. 
 
 
 
 Gambar  3.2 Sosialisasi 30 IKTI di KBRI Den Haag 
 
Sumber : Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatf. 2013. Diplomasi 
Kuliner Tradisional Indonesia. Jakarta : Kemenparekraf.  hal. 41 
 
 Gambar  3.3 Sosialisasi 30 IKTI di KJRI Kookerij Belanda 
 
Sumber : Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatf. 2013. Diplomasi Kuliner 
Tradisional Indonesia. Jakarta : Kemenparekraf.  hal. 42 
Gambar  3.4 Sosialisasi 30 IKTI di KBRI Italy 
 
Sumber : Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatf. 2013. Diplomasi Kuliner 
Tradisional Indonesia. Jakarta : Kemenparekraf.  hal. 42 
 
 Gambar  3.5 Sosialisasi 30 IKTI di Bijenkorf Amsterdam 
 
Sumber : Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatf. 2013. Diplomasi Kuliner 
Tradisional Indonesia. Jakarta : Kemenparekraf.  hal. 42 
 
 
 
 
 
 
 
